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Auf das ndchste Level

Die wirtschaftlichen, politischen und gesell-
schaftlichen Herausforderungen machen den
Dialog zwischen den Menschen dringlicher
denn je. Das schliefst auf unternehmerischer
Ebene die Kommunikation zwischen Autohaus
respektive Kfz-Werkstatt und Kunden mit ein.
Es muss bewusst und Grundlage des eigenen
Handels sein: Die Interessen kollidieren nicht.
Sondern beide suchen sich, weil sie etwas
voneinander wollen.

Hierbei wachst die Bedeutung des Internets
und der digitalen Kanale weiter, um moglichst
vielen Kunden ihre individuellen Winsche bei
Autokauf oder Werkstattbesuch zu erfullen.
Deshalb ist es notwendig, die Online-Sichtbar-
keit weiter zu erhdhen.

Die Digitalstudie 2022 zeigt: Die Betriebe
haben diese Entwicklung antizipiert.

Noch nie ist in den Autohdusern ein so
hoher Anteil des Gesamtbudgets in das
Online-Marketing geflossen.

Der Kampf um die Kund:innen findet online
statt! Dass sie die Moglichkeiten und Werk-
zeuge dort aber mit Bedacht nutzen, haben
unter anderem die Auswertungen zur Nutzung
von Bewertungsportalen offengelegt. Diese

ist zwar hoch, doch nicht jedes Sternchen ist
relevant. Konsequenterweise nimmt auch der
E-Commerce in Ganze zu. Denn viele Neu- so-
wie Gebrauchtwagenkauferinnen kénnen sich
vorstellen, den Kfz-Kauf komplett online durch-
zuflhren. ..



Gleichzeitig besteht weiterhin Bedarf an personli-
cher Betreuung. Bemerkenswert: Der direkte Kon-
takt ist beispielsweise je nach Antriebsart in unter-
schiedlichen Phasen gewdiinscht. Das Persdnliche
bleibt in speziellen Stadien von herausragender
Kraft.

Remote oder personlich-stationdr ist daher
nicht Kern der Frage, sondern wie Autohduser
und Werkstdtten beides vereinen und sich
zukunftsfdhig aufstellen.

Generell sind die Anforderungen entlang der
Customer Journey hochst verschieden. Je tiefer die
Erhebung in die einzelnen Kundenkontaktpunkte
eintaucht, desto differenzierter das Bild.

Es gilt somit, die Schliisselkontaktmomente
im Fahrzeugkauf- und Werkstattprozess
jeweils zu identifizieren und Kunden dort
friih zu lenken.

Zugleich kommt der Netzdichte eine entscheidende
Rolle zu. Die Digitalstudie beleuchtet zum ersten
Mal genau, wie eng das Netz gekniipft sein muss,
um sowohl Neu- als auch Gebrauchtwagenkunden
zu gewinnen und zu halten. Die beiden Zielgrup-
pen legen dabei die Messlatte unterschiedlich an.
Markentreue und Bindung an das eigene Haus
generieren: Das verlangt folglich eine ganzheitli-
che Kundenbearbeitung mit klaren Prozessen, die
Transparenz und Ubersichtlichkeit Giber die gesamte
Palette an Leistungen schafft — die Customer
Centricity stets im Blick.

Wir wiinschen Ihnen eine gewinnbringende Lekture!

b fansl”

RALPH M. MEUNZEL
Chefredakteur
AUTOHAUS

my 4

HARTMUT ABELN
Vorsitzender der
Geschéftsfuhrung
TUV NORD Mobilitat



In Zeiten knapper Ressourcen

Steigende Energiekosten, eine inflationsbedingte
Kaufzurtickhaltung und ein sich zunehmend verschar-
fender Fachkraftemangel stellen das Konzept Autohaus
ein weiteres Mal auf den Prifstand. Um in diesem dy-
namischen Umfeld Schritt zu halten, sind Anpassungs-
wille, Risikobereitschaft und Héchstgeschwindigkeit in
der Umsetzung gefragt.

Die Branche wird sich wohl daran gewéhnen
miissen, Entscheidungen unter Unsicherheiten
zu fdllen.

Wichtiger denn je ist daher eine belastbare Entschei-
dungsgrundlage - die Digitalstudie 2022 mdchte
hierbei unterstitzen.

Dass die Ursachen der aktuellen Krisensituation nicht
(ausschlieBlich) hausgemacht sind, kann maximal zur
Beruhigung des Gewissens der Entscheider beitragen.
Jedenfalls stellen die makrodkonomischen Entwicklun-
gen die ohnehin angespannte Ertrags- und Kostenseite
im Kfz-Gewerbe nochmals unter Druck. Hinzu gesellen
sich die umfangreichen Herstellerbestrebungen zur
Umstrukturierung der Vertriebssysteme. Der Fokus

ist daher mehr denn je auf die Kund:innen zu richten.
Kundengewinnung und insbesondere die Kundenbin-
dung sollten auf der Tagesordnung ganz oben stehen:
Welche Forderungen haben Kund:innen hinsichtlich
der Ansprache entlang der Kauf- und Werkstatt-Jour-
ney? Welches sind die kritischen Kontaktsituationen,
also all diejenigen mit einem grof3en Einfluss auf die

Kaufentscheidung? Und in welchen Kontaktsituationen
fordern Kund:innen personliche Ansprechpartner:innen
ein und wann maochten sie sich lieber in Eigenregie
informieren? Wie steht es um das vielzitierte Angst-
gespenst des E-Commerce, und entscheiden sich
Interessenten kinftig fir oder gegen ein Autohaus
oder eine Werkstatt nur noch anhand der Sternebewer-
tungen auf Online-Plattformen alias Tripadvisor in der
Gastronomie?

All diesen grof3en und duf3erst relevanten Fragestel-
lungen geht die Digitalstudie 2022 auf den Grund.
Nehmen Sie die Studie als Hilfestellung, die richtigen
Weichenstellungen zu treffen.

Herzlichst
Ihr

Y s

PROF. DR. BENEDIKT MAIER
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1. CUSTOMER CENTRICITY

FAHRZEUGKAUFPROZESS

Die lange Zeit gelebte Unternehmens- und Angebotsfokussierung ist

nicht mehr zeitgemal3. Erforderlich ist ein Perspektivwechsel in Richtung
einer konsequenten Kundenfokussierung: Customer Centricity! Um die
richtigen Angebote schaffen zu kénnen, missen Autohduser und Werkstatten
die Bedurfnisse und Anforderungen ihrer Kunden kennen. Auf dieser Basis
konnen langfristige Kundenbeziehungen aufgebaut werden.

DIE BEDURFNISSE UND
ANFORDERUNGEN DER

KUNDEN VERSTEHEN

Autohaus- und Werkstattkunden lassen
sich in kein Korsett zwingen. Sie entschei-
den selbstselektiv und situativ, welche
Kanéle der Information und Kommunika-
tion sie zu welchem Zweck entlang ihrer
Reise zu einem neuen Fahrzeug oder der
Umsetzung eines Werkstattbesuches
einsetzen. Diese Situation ldsst sich weder
aufhalten noch zurlckdrehen. Vielmehr
ist von einer Fortschreibung dieses Trends
in den kommenden Jahren auszugehen.
Hierzu tragen nicht zuletzt die Kauf-

und Service-Erfahrungen aus anderen
Lebensbereichen bei. Beispielsweise
kombiniert der Online-Optiker Mister Spex
die Vermarktung eines komplexen und
beratungsintensiven Produktes in einem
nahezu nahtlosen Omnikanal. Das Berliner
Unternehmen stellt seinen Kunden voll-
kommen frei, welche Phasen ihrer Custo-
mer Journey sie selbstdndig online und
welche sie in einem persénlich-stationd-
ren Format umsetzen mochten.

DIE KUNDEN SIND BEREITS
ONLINE

Die Kommunikation tber digitale Kanale
ist Iangstim Alltag der Menschen ange-
kommen — und das Uber alle Altersgrup-
pen hinweg. Besonders deutlich wird dies
bei Betrachtung der Nutzungsintensitaten
sozialer Medien. Innerhalb Instagram,
Facebook oder LinkedIn kommunizieren
Menschen untereinander, organisieren
und informieren sich — die einst starren
Grenzen zwischen digitaler und realer
Lebenswelt verschwimmen zunehmend.
Ebenso gibt es nahezu kein Produkt,

das nicht online gekauft wird. Von der

hochpreisigen Uhr (ber die beratungsin-
tensive Kiiche bis hin zu mal3gefertigten
Anzigen. Mit der Pandemie hat sich der
Online-Handel selbst im Bereich der Le-
bensmittel durchgesetzt. Auch im Auto-
mobilhandel gehéren die Zeiten, in denen
Autohausunternehmen und Werkstdtten
als exklusive Ansprechpartner rund um
den Fahrzeugkauf und das Angebot
von Werkstattleistungen fungieren, der
Vergangenheit an.

Heute erwarten Kunden fiir

jeden Schritt ihrer ,,Reise” zu

einem neuen Fahrzeug die
WahIlméglichkeit zwischen einer
digitalen oder einer analogen
Kontaktoption.
Um diese Kundenkontakt-Situationen
buhlen neben den Herstellern und den
Autohausunternehmen insbesondere
auch dritte Akteure mit dem Ziel, Anbieter
und Nachfrager zusammenzubringen.
Selbstredend erfolgt dies mit der Absicht,
Wertschopfungsumfange abzuschopfen.
Das Akteursfeld im Kampf um die
Kundenschnittstelle hat in den vergange-
nen Jahrzehnten somit deutlich an Vielfalt
und Wettbewerbsintensitdt gewonnen.

DER KUNDE HAT DIE WAHL

Im Ergebnis kénnen heute Interessenten
und Kunden aus einer noch nie zuvor da
gewesenen Flle an Kontaktoptionen
auswdhlen. Den Kunden stiftet dies
Individualitat, Anonymitat, Flexibilitat,
Transparenz und Geschwindigkeit. Fir
Autohausunternehmen erhéht diese Ent-
wicklung zweifelsohne die Komplexitat. Es
sind die richtigen Kanéle in den richtigen
Momenten mit den richtigen Inhalten in
den Kommunikationsmix einzuflechten.
Gefragt ist ein Kundenkontaktangebot,
das dem Kunden die Wahl des Mediums
ldsst — ganz situativ und individuell. Auf
Seiten der Autohausunternehmen bedeu-

tet dies wiederum, On- und Offline-Kandle
nicht nebeneinander zu flihren, sondern
die Kontakt- und Informationsstrecken zu
orchestrieren. In der Umsetzung stellt dies
ein zentrales Omnikanal-Management
flr alle Autohaus-Kontaktpunkte dar. In
diesem flieBen jegliche Informationen aus
den einzelnen Kundenkontaktsituationen
zusammen. Denn gerade gegen unper-
sonliche Massenkommunikation und
Mehrfacheingabe von Informationen zei-
gen sich die Kunden zunehmend resistent.
In der Umsetzung erfordert dies zundchst
eine zentrale Sammlung und Auswertung
der Uber die unterschiedlichen Kandle
gesammelten Informationen. Fir das
Unternehmen wertstiftend werden diese
Informationen aber erst dann, wenn aus
den Kundenanfragen und -verhaltens-
weisen Schliisse gezogen werden. Diese
kénnen in bedarfsgerichtete Produkt- und
Dienstleistungsangebote oder die Ausge-
staltung der Kundenkontakt-Situationen
entlang der individuellen Préferenzen
zur Ausgestaltung der Buying- und der
Service-Journey miinden.

Die Méglichkeit zur Aus-

gestaltung der Customer

Journey entlang der individu-
ellen Kundenbediirfnisse schont
personelle Ressourcen, senkt
Streuverluste, hdlt positive
Differenzierungspotenziale bereit
und hebt die viel zitierte Customer
Experience auf ein neues Level.
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DIE KUNDENKONTAKTPUNKTE
GEBEN DIE STRUKTUR DER
DIGITALSTUDIE VOR

Die Umsetzung einer Omnikanalstruktur
zwingt die Autohausunternehmen nicht
nur zu einem parallelen, sondern vielmehr
zu einem aufeinander abgestimmten
Einsatz aller Kundenkontaktpunkte —
online wie offline. Die Studienreihe der
Digitalstudie nimmt sich dieser Heraus-
forderung jahrlich in strukturierter Form
an. In diesem Rahmen wird entlang der
Kundenreise des Kauf- und Werkstattpro-
zesses offengelegt, in welchen Momenten
die Kunden welche Kandle einsetzen. Das
der Studie zugrunde liegende Struktur-
modell stellt somit die Customer Journey
aus Kundenperspektive dar. Untersucht
werden demnach die Verhaltensweisen
der Kunden in den einzelnen Kontaktsitua-
tionen. Die zugrunde gelegte Kundenreise
hat keinen starren Start und Endpunkt
und ist vielmehr als Kreislauf zu verstehen.
Das Modell folgt somit dem Ansatz der
Customer-Lifetime-Betrachtung. Dies ist
zielfihrend, da der Werkstattbesuch als
unmittelbare Folge des Fahrzeugverkaufs
verstanden wird. Im Anschluss an die
Nutzungsphase — innerhalb derer der
Werkstattbesuch stattfindet — steht ideal-
typisch der erneute Fahrzeugkauf. Bertick-
sichtigt werden in beiden Prozessketten

— dem Kauf- und dem Werkstattprozess —
alle Kontaktmomente des Kunden mit der
Herstellermarke, den Produkten oder dem
Autohausunternehmen.

Um dezidierte Aussagen zu erhalten,
werden der Kauf- und der Werkstattpro-
zess in jeweils drei Unterphasen unterteilt,
innerhalb derer die Verhaltensweisen der
Kunden bei einzelnen Kontaktanldssen
untersucht werden. Empirisch stitzt sich
die Studie auf zwei reprasentative Markt-
forschungen. Uber eine Kundenbefragung
werden Verhaltensweisen, Perspektiven
und Erwartungen der Kundenseite belast-
bar eingeholt. Dem gegeniber steht eine
Befragung unter Flihrungskraften von 244
Autohdusern und Werkstdtten.

So ldsst die Studie Aussagen zu den
Kunden-Verhaltensweisen in 16 Kunden-
kontakt-Momenten zu. Mit diesem Wissen
sollen einerseits Kommunikationsmuster
offengelegt und ein besseres Kundenver-
standnis erzeugt werden. Andererseits
ermdglichen die Ergebnisse den Auto-
haus-Verantwortlichen eine Optimierung
ihrer moglichst genauen Kundenanspra-
che und somit des Kundenerlebnisses. Die
Untersuchung setzt dabei ganz bewusst
und konsequent die Kundenbrille auf und
folgt dem Ansatz der Customer Centricity.
Interne Autohausprozesse werden daher
bewusst nicht beriicksichtigt.
Abbildung 1 visualisiert einerseits das
eingeforderte konsekutive Verstandnis
zwischen Fahrzeugkauf und Werkstatt-
besuch. Andererseits werden die relevan-
ten Optionen der Kunden aufgezeigt, mit
einer Automobilmarke, den Produkten
oder dem Autohaus in Kontakt zu treten.
Dies erfolgt entlang der 16 Schritte der
Kauf- und Werkstatt-Journey. Daneben
wird eine Bewertung der Customer Touch-
points entsprechend ihrer Tangibilitat fur
Autohausunternehmen vorgenommen.
Vollkommen intangible Kundenkontakt-
punkte entziehen sich demnach dem
Einflussbereich der Autohausunterneh-
men. Beispielhaft sind hier Foren und
Plattformen Dritter anzuftihren. Eine hohe
Tangibilitat weist hingegen die Handler-
webseite oder das persdnliche Beratungs-
gesprach im Autohaus auf.

IDENTIFIKATION
DES PASSENDEN
HANDLERS
Nach der ersten Bewertungsstufe zur
Identifikation mdglicher Handler giltes,
aus den maglichen den passenden Handler zu
selektieren. Die Intensitat, inwieweit sich Kunden
mit der Handl hl auseinandersetzen, ist
sehr unterschiedlich. Die Handlerwahl kann aber
auch eine gewohnheitsbedingte Entscheidung
sein (Stammkunden). In dieser frithen Phase
kommen der Ausgestaltung der Online-Pra-
senz und dem baulichen Erscheinungsbild
des Handelsbetriebes eine entschei-
dende Bedeutung zu.

IDENTIFIKATION
MOGLICHER HANDLER
Im Anschluss an den Kaufimpuls tritt der Kunde
indie Préferenzbildungsphase ein. Die letztlichen
Praferenzen hinsichtlich Marke, Modell oder Handler
sind als Ergebnis eines komplexen Informationsverar-
beitungsprozesses zu verstehen. Einfluss haben jegliche
aktuelle und zuriickliegende Kontaktsituationen mit der
Herstellermarke, den Produkten sowie den an zuriicklie-
genden Fahrzeugkaufen oder Werkstattaufenthalten
atoilintar Tl nmen. Sind Autoh
nehmen online nicht sichtbar, so verhindert
dies oftmals die Aufnahme in den
sogenannten Relevant Set.

AUSLOSER FUR DEN
FAHRZEUGKAUF
Die Entscheidungstreiber fiir den Kauf eines
Fahrzeugs konnen vielschichtig und komplex
sein. Die haufigsten Griinde fiir einen Fahrzeug-
wechsel stellen das Fahrzeugalter oder der Defekt
des Vorwagens, eine veranderte private Situation
oder ein attraktives Fahrzeugangebot dar. Dariiber
hinaus finden viele Fahrzeugkéufe in festen
Zyklen statt. Mit der Entscheidung fiir die
Anschaffung eines Fahrzeugs beginnt die
Customer Journey im Sales.

BEZAHLUNG
In unmittelbarem Zusammenhang
mit der Riicknahme des Fahrzeuges steht
die Begleichung der Werkstattrechnung. Hier
stehen den Kunden die gangigen Mdglichkeiten
zur Verfiigung: Barzahlung oder auch kontaktlose
Bezahlfunktionen via Vorhalten von Kredit- oder
Girokarte. Mobile Bezahlmdglichkeiten erfahren
einezunehmende Beliebtheit. Hier werden in Apps
von Smartphones, Smartwatches oder anderen
Wearables Bankkarten hinterlegt. Die App
greift dann auf die hinterlegte Karte zu.
Selfservice-Kassen lagern den
Bezahlvorgang voll an den
Kunden aus.

INFORMATION
HINSICHTLICH FERTIGSTELLUNG
Nach dem Abschluss der Leistungserbrin-
qgung durch die Werkstatt sowie der Priifung
und Qualitétskontrolle der durchgefiihrten
Werkstattarbeiten kann das Fahrzeug an den
Kunden zuriickgegeben werden. Sofern bei der
Fahrzeugiibergabe kein fester Abholtermin
vereinbart wurde, hat die Werkstatt den Kunden
telefonisch oder iber digitale Kanale wie
beispielsweise E-Mail oder WhatsApp zu
informieren.

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)

Abbildung 1 Kundenkontakt-Punkte in der Kauf- und Werkstatt-Journey



KONTAKTAUFNAHME
ZUM HANDLER
Innerhalb der Phase , Beratung” gilt es,
den Kunden mit seinen spezifischen Wiin-
schen und Anforderungen an das Fahrzeug zu
verstehen. Die Mdglichkeiten zur Ausgestaltung
des Erstkontakts des Kunden mit dem A

PRAFERENZBILDUNG
HINSICHTLICH MODELL UND
AUSSTATTUNG
Aufgrund der hohen Preissetzung, der weitrei-
chenden Individualisierbarkeit sowie der technischen
Komplexitét des Automobils setzen sich Kunden teil-
weise mit einer hohen Detailtiefe mit verfiigharen Mo-
dellen und Ausstattungsoptionen auseinander. Digitale
Elemente bieten hierbei wertvolle Maglichkeiten zur

sind dabei vielfaltig. Die traditionellen Kandle wie
Telefon oder der personliche Besuch im Autohaus
sind heute ebenso verbreitet wie der Weg iiber

g. Erfolgt dieser Kernschritt der Bera-
tung unter Einbindung eines Verkaufsberaters, so
bietet dies umfangreiche Moglichkeiten, das

Online-Kanle. Die in dieser Phase vom Kun-
den iibermittelten Informationen bilden
die Grundlage fiir eine weitere, zielge-

richtete Kundenberatung.

Social Media Aktivitat
des Herstellers.

Markenerlebniswelten

Verstandnis fiir den Kunden und seine
Wiinsche zu scharfen.

Herstellers

City- und
Herstellers.

Kollegen, Freunde, Bekannte

Foren und Bewertungsportale

Informationsmaterial vom Hersteller

Fahrzeugkonfigurator des Herstellers

Kundenzeitschrift vom Hersteller

Suchmaschinenvorschlage

Videos, Influencerbeitrsge,

Social-Media Aktivitat des Handlers
Berichterstattungen

Chatbot

Websites/Apps des Herstellers.

Annonce in Tageszeitung

Social-Medi

Lokales Handler-Event

City- und Popup-Stores des
Herstellers

Kollegen, Freunde, Bekannte

(Tt City- und

Telefonat mit Handler
Websites/Apps vom Handler

Video-Call mit dem
Handle

Video (YouTube)

Instant Messaging Kontakt mit Handler

City- und Popup-Stores
des Handlers
Telefonat mit Handler

Besuch im

Video-Call utohaus

Intangibel

Customer-Touchpoints

Lokal oo

Besuch im Autohaus

Tangibel

WhatsApp/SMS.

E-Mail-Kontakt mit Handler

Besuch im Autohaus

Probefahrzentrum des Herstellers

Neuwagen-Vermittler-Plattformen

Informationsmaterial vom Hersteller

FAHRZEUGKAUFPROZESS

PROBEFAHRT
Die Probefahrt stellt fiir den
Interessenten einen Moment des
multisensualen Produkterlebnisses dar und ist
weiterhin als ,Bottleneck” zu einer vollstandigen
Digitalisierung des Kaufprozesses zu bezeichnen.
Weiterhin kann eine durch den Verkaufshera-
ter begleitete Probefahrt die Intensitat der
Kundenbeziehung stark beeinfl Das
gemeinsame Fahrerlebnis auf engem Raum
bietet die Moglichkeit zur Festigung der
Kundenbeziehung.

Websites/Apps der Handler

Virtual Reality

Fahrzeugkonfigurator des Handlers

Websites/Apps der Handler

Telefonat mit Handler

Fahrzeugkonfigurator des Handlers

E-Mail-Kontakt mit Handler

Instant Messaging Kontakt mit Handler
E-Commerce des Handlers

Video-Call mit dem Verkaufsberater

Fahrzeugkonfigurator des Herstellers

Vergleichsportal

Neuwagen-Vermittler-Plattformen

Kollegen, Freunde, Bekannte

Websites/Apps eines
herstellerungebundenen Kreditinstituts.

Shopping-Plattformen

Websites/Apps des Herstellers.

Videos, Influencerbeitrage, Berichterstattungen

ity Technologie  E-Ce

EMail-Kontakt mit der Werkstatt e ot 4o

Customer-Touchpoints

ZUSTANDSDIAGNOSE
Innerhalb der Fahrzeug-
annahme wird das Fahrzeug
systematisch tiberpriift und es werden
samtliche Mangel erfasst. Im Rahmen der
Dialogannahme erfolgt dieser Schrittim Beisein
des Kunden. Dabei nimmt der Serviceberater die
durchzufiihrenden Arbeitsumfange sowie etwaige
Kundenwiinsche auf. Innovative Systeme der
Fahrzeugzustandserkennung unterstiitzen die
Autohausmitarbeiter zunehmend in der Aus-
iibung dieses Kundenkontaktmomentes.
AbschlieBend lasst sich das Autohaus
den Reparaturauftrag vom
Kunden bestatigen.

Fahrzeugscanner

Instant Messaging Kontakt mit der Werkstatt

Infotainmentsystem des Fahrzeugs

Verkaufsberater
Brief
Telefonat mit der Werkstatt Besuch

in der Werkstatt
Website/App der Werkstatt

Video-Call mit dem
Verkaufsberater

Telefonat mit

Besuch in der Werkstatt

Telefonat mit der Werkstatt

E-Mail-Kontakt mit der Werkstatt

Video-Call mit dem Serviceberater

Chatbot

E-Mail-Kontakt mit der Werkstatt
Schiisselbox

Website/App der Werkstatt
FahreuBscanner  qepiussaibox

mit der Werkstatt

Websites/Apps der Werkstatt

Lokales Handler-Event

Intangibel

Websites/Apps des Herstelle

Suchmaschinenvorschlage

Instant Messaging Kontakt mit der Werkstatt

Online-Terminvereinbarng

Over-the-Air

Infotainmentsystem des Fahrzeugs

Fuhrparkmanager

Websites/Apps des Herstellers.

Versicherung

Auf tragserteilund

FAHRZEUGUBERGABE
Die Fahrzeugiibergabe an die zustandige
Werkstatt kann abhéngig vom individuellen
Kundenwunsch auf verschiedenen Wegen erfolgen.
Neben dem Einwurf in den Nachttresor oder der
Abgabe des Schliissels am Empfang kann das Fahrzeug
auch beim Kunden zu Hause oder am Arbeitsplatz abge-
holt werden. Alternativ besteht auch die Maglichkeit
zur Dialogiibergabe an einen Werkstattmitarbeiter
oder Serviceberater. Haufig miindet dieses
Modell der Ubergabe in eine sich direkt daran
anschlieBende Dialogannahme.

Social Media Aktivitat der Werkstatt

Fuhrparkmanager

Werkstattportale

Annonce in Tageszeitung

Kollegen, Freunde, Bekannte

Werkstattportale

Foren und Bewertungsportale

Versicherung

AUSWAHL VON
FINANZIERUNGSART UND
FINANZDIENSTLEISTUNGEN
Grundlegende Finanzierungsformen
stellen der Barkauf, die Kreditfinanzierung
und Leasingmodelle dar. Wahrend bei Dienst-
wagenfahrern das Leasing dominiert, bevorzugen
Privatkunden weiterhin die Finanzierung und den
Barkauf eines Neuwagens. Neben der Finanzierung
des Fahrzeugs findet in diesem Moment haufig
die Vermarktung weiterer Dienstleistungen,
wie beispielsweise Versicherungen, Con-
nected Services, Serviceflatrates oder
auch Zubehor statt.

VERHANDLUNG VON FAHR-
ZEUGPREIS UND KONDITIONEN
In enger prozessualer und inhaltlicher
Verzahnung mit der Auswahl der Finanzierungsart
und der Finanzdienstleistungen steht die Preis- und
Konditionenverhandlung. In diesem Moment des
Kundenkontakts prallen die Interessen des Kunden und
des Verkaufst unmittelbar aufeinander. Als Lo-
sungsweg in dieser Konfliktsituation wird neben der Ein-
rdumung von Rabatten haufig auch auf die Hinzugabe
von Zubehor als verkaufsfordernde MaBnahmen
zuriickgegriffen. Ebenfalls groBer Beliebtheit
bei der Preisfindung erfreut sich eine
erhohte Inzahlungnahme des
Vorwagens.

NACHKAUF-
KONTAKT
Automobile sind technisch komplexe
und erklarungsbediirftige Produkte. Der
kontinuierlich steigende Umfang verbauter
Fahrerassistenzsysteme sowie die sich aus einer
zunehmenden Fahrzeugvernetzung ergebenden
Optionen zur Inanspruchnahme von digitalen Diensten
und Functions on Demand erhohen die Komplexitat der
Fahrzeugbedienung zunehmend. Folglich ergeben sich
haufig Fragen im Anschluss an die Fahrzeugiibergabe.
Antworten erhalten die Kunden entweder bei
ihrem Handler oder sie versuchen die Fragen
in Eigenregie — beispielsweise unter Ein-
bindung von Videos oder Foren
—zubeantworten.

AUSLOSER
FUR DEN WERKSTATT-
BESUCH
Ein Werkstattbesuch resultiert in der
Regel aus einer gewissen Notwendigkeit.
Um die Betriebs- und Verkehrssicherheit zu
gewahrleisten, sind zahlreiche Baugruppen war-
tungs- und reparaturintensiv. Manche Betriebsstof-
fe erfordern eine regelméBige Kontrolle. Hinzu
kommt die Instandsetzung von Unfallschaden. Die
Notwendigkeit zur Durchfiihrung von Wartung
oder Reparatur kann durch den Kunden
selbst erkannt werden oder die Werkstatt
oder das Fahrzeug selbst gibt einen
entsprechenden Hinweis
darauf.

IDENTIFIKATION
DER PASSENDEN WERKSTATT
Im Anschluss an die Identifikation von
Notwendigkeiten fiir Werkstattbesuche steht

TERMINVEREINBARUNG
Die Terminvereinbarung kann
personlich, per Telefon oder iiber digi-
tale Kanale erfolgen. Bei der Vereinbarung
eines Werkstatttermins miissen sowohl die
Terminverfiigharkeiten des Kunden als auch die
Verfiigbarkeit der internen Werkstattkapazitaten
sowie die Personalressourcen gleichermaB8en
beriicksichtigt werden. Weiterhin gilt es, erste
Informationen iiber den Reparaturbedarf einzu-
holen, um Riickschliisse auf die Teilebedarfe
ziehen und die Notwendigkeit sowie
Verfiigbarkeit von Ersatzmobilitat
priifen zu konnen.

der Fahrzeugbesitzer vor der Auswahlentschei-
dung hinsichtlich der fiir ihn passenden Werkstatt.

Hierbei kann sich der Kunde grundsatzlich zwi-
schen einer Vertrags- und einer freien Werkstatt

entscheiden. Durch die Etablierung zahlreicher
Spezialbetriebe im Glas- oder Karosseriebereich

spieltin diesem Schritt auch das konkrete
Serviceereignis eine wichtige Rolle.
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RICHTIGE ENTSCHEIDUNGEN

IN ZEITEN GROSSER
UNSICHERHEITEN TREFFEN

Die Corona-Pandemie, gestorte Lieferket-
ten, Fachkraftemangel, Umbrtiche in den
Vertriebssystemen der Automobilwirtschaft,
steigende Energiekosten sowie der Transfor-
mationsdruck hin zur Elektromobilitdt und
Digitalisierung: Die Herausforderungen fir
die Branche sind gewaltig. Der Ursprung vie-
ler dieser Entwicklungen liegt jedoch aufer-
halb des Einflussbereiches der Entscheider in
den Autohausunternehmen und Werkstat-
ten. Insofern sind die Verantwortlichen in
der aktuellen Zeit hdufig in einer reaktiven
Position gefangen und zu Entscheidungen
unter erheblichen Unsicherheiten gezwun-
gen. Von grofter Bedeutung sind in solchen
Zeiten eine hohe Entscheidungsgeschwin-
digkeit und ein laufender Anpassungswille.
Um die richtigen Entscheidungen treffen

zu kdnnen, werden jedoch belastbare
Informationen benétigt. Im Kontext der
Anwendungsentscheidung von Kunden-
kontaktkanalen gilt es, den Finger am Puls
der Zeit anzulegen, also die jeweils aktuellen
Anforderungen und Verhaltensweisen der
Kunden in Erfahrung zu bringen. Letztlich

entscheidet jeder Kunde selbst, ob und

wie oft er das Autohaus aufsucht oder ob

er die bendtigten Informationen in einem
selbstselektiven Prozess aus den vielfdltigen
Online-Angeboten gewinnt.

Der Einsatz von Marketing- und Kommuni-
kationsinstrumenten entlang des automobi-
len Kauf- und Werkstattprozesses ist daher
weder als Zufallsprodukt noch als statisches
Konstrukt zu betrachten. Besetzen Auto-
hausunternehmen die vom Kunden préfe-
rierten Kanale nicht, so entsteht ein Bruch
zwischen den angebotenen Kontaktpunk-
ten und potenziellen Kunden — einzelne
Autohduser werden so bereits beim ersten
Selektionsprozess ganzlich ausgeschlossen.
Autohausunternehmen mussen also aus der
nahezu untiberschaubaren Fille der Kon-
taktmdglichkeiten alle relevanten Online-
und Offline-Kontaktpunkte bereitstellen und
kommunizieren, die ihre Kunden einfordern.
Die Anforderungen und Préferenzen von
Kunden hinsichtlich des Einsatzes digitaler
Medien unterliegen einem kontinuierlichen
Verdnderungsprozess. Er wird durch das
individuelle Mediennutzungsverhalten,

aber auch durch Erfahrungen innerhalb der
Kaufprozesse von Produkten und Dienst-

Abbildung 2a Steckbrief zur Kundenbefragung

Stichprobe

Autokaufer n =540
Autokauf liegt maximal zwolf Monate zuriick

Erhebungsmethode

Online-Interviews (CAWI) |
tiber Online-Panels

Befragungszeitraum

April 2022 I—O

In ihrem konzeptionellen Kern lehnt sich
die vorliegende Ausgabe der Digitalstudie
2022 eng an die Veroffentlichung aus den
Jahren 2020 und 2021 an. Struktur stiftet
die konsequente Zugrundelegung der
Customer Journey fir den Fahrzeugkauf
und — davon getrennt — den Werkstatt-
besuch. Betrachtet werden daher alle
relevanten Kundenkontakt-Situationen. Das
Beibehalten des Untersuchungsdesigns
ermdglicht unter anderem den Aufbau

von Zeitreihen, anhand derer sich Trends
friihzeitig aufdecken lassen. Um die Aussa-
gekraft flr Branchenpraktiker zu erhdhen,
wird das Kundenverhalten beziglich der
Kaufprozesse von Neu- und Gebrauchtwa-
genkdufern unterschieden. Innerhalb des
Werkstattprozesses erfolgt hingegen eine
Unterscheidung in Kunden von vertragsge-
bundenen und freien Werkstétten. Erganzt
wird die Untersuchung in diesem Jahr um
Fragestellungen beztiglich des E-Com-

—]

leistungen in anderen Lebensbereichen
beeinflusst. Diese Erfahrungen Gbertragen
sich wiederum auf Erwartungen an den au-
tomobilen Kauf- und Serviceprozess. Diese
Gemengelage erfordert ein kontinuierliches
Nachverfolgen des Kundenverhaltens und
der verschiedenen Erwartungshaltungen.

In diese Kerbe schldgt die Studienreihe der
Digitalstudie. Auf Basis jahrlich durchgefiihr-
ter reprasentativer Kunden- und Handler-
befragung setzt sie auf Transparenz und
gibt den Entscheidern in den Autohausun-
ternehmen wertvolle Leitplanken beim
Aufbau ihrer Kundenkontakt-Strategien an
die Hand. Zusatzlich werden im Rahmen
von Sonderthemen fiir die Branche aktuell
relevante Themen naher beleuchtet. Auf der
Kundenseite wurden von April bis Mai 2022
rund 550 (540) Personen befragt, deren letz-
ter Autokauf nicht ldnger als sechs Monate
zurlicklag. Das Sample setzt sich dabei aus
51 Prozent Neu- und 49 Prozent Gebraucht-
wagenkaufern zusammen (Abbildung 2).
Methodisch und inhaltlich wurde das Erhe-
bungsdesign am Institut fir Automobilwirt-
schaft (IfA) entwickelt. Die Datenerhebung
erfolgte durch die puls Marktforschung
GmbH mittels Online-Interviews.

Art des Fahrzeugs

51 % Neuwagen
49 % Gebrauchtwagen

Antriebsart
Aktuelles Fahrzeug Néachstes Fahrzeug
59 % Benzin 30% Benzin
o— 19 % Diesel 24 % Batterie

10 % Batterie

Letzter Werkstattbesuch
58 % Vertragswerkstatt
32 % Freie Werkstatt

7 % Werkstattkette
3% WeiB nicht mehr

merces. Ebenso wird der Fokus auf die Be-
deutung von Online-Bewertungsplattformen
gerichtet. Inhaltlich betrachtet die Digitalstu-
die 2022 sieben Schwerpunkte. Neben dem
Kundenverhalten entlang des Kauf- und Werk-
stattprozesses werden aktuelle Themenfelder

herausgegriffen und tiefer gehend untersucht.

Der Abbildung 3 kénnen die betrachteten
Themenfelder entnommen werden.

22 % Plug-in-Hybrid

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)



Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA)

Quelle: Institut ftir Automobilwirtschaft (IfA)

Hybrid: telefonische Interviews
(CATI) und Online-Interviews (CAWI)

Abbildung 3 Inhaltliche Schwerpunkte der Digitalstudie 2022

Customer Centricity
Template zur Starkung positiver
und Vermeidung negativer
Kontaktmomente "» 76

Stationdre Prdasenz
Kundenforderungen an

die Dichte von Vertriebs- und
Werkstattnetzen = 72

Bewertungsplattformen

Bedeutung von Kundenrezensionen auf Online- /-
Bewertungsplattformen und deren Management "» 60

Um nicht nur einen Status quo hinsichtlich
der Einsatzintensitat einzelner Medien, Kanale
und Anwendungen darzulegen, sondern
auch deren unterschiedlich starke Verwen-
dung belastbar begriinden zu kdnnen,
bezieht die vorliegende Studie neben der
Kunden- auch ganz bewusst die Handlerper-
spektive mit ein. Bieten Autohausunterneh-
men einzelne Kommunikationsoptionen nur
selten oder gar nicht an, so ist die geringe
Anwendungsintensitat auf Kundenseite nur
wenig verwunderlich. Eine Gegenlberstel-

( 3

E-Commerce
Kundenforderungen an die Ausgestaltung

Fahrzeugkauf

FAHRZEUGKAUFPROZESS

Nutzungsintensitat von Kundenkontakt-Maoglich-

keiten entlang der Customer Journey im Sales » 14

Werkstattbesuch

Nutzungsintensitat von On- und Offline-
Medien entlang der Customer Journey im
Werkstattprozess =9 32

Kritische Kontaktmomente
Kundenforderung nach personlichen
Kontaktmomenten entlang der
CustomerJourney " 45

von Online-Sales-Formaten =» 50

lung dieser beiden Perspektiven schafft Trans-
parenz und I3sst eine belastbare Interpretation
der Ergebnisse zu.

Die ausgewiesenen Positionen der Handels-
stufe basieren auf einem Mix aus Telefon- und
Online-Interviews mit Vertreten von 244
Markenhandlern. Wie auch die Kundenbe-
fragung, wurde das Untersuchungsdesign
inhaltlich und methodisch am Institut fir
Automobilwirtschaft (IfA) entwickelt. Die
Erhebung wurde April bis Juni 2022 durch die
puls Marktforschung GmbH durchgefihrt. Im

Abbildung 2b Eckdaten zur Handlerbefragung

Stichprobe

Markenhandler

n =244

Erhebungsmethode

Befragungszeitraum & -dauer
April - Juni 2022

circa zwolf Minuten

®
—0

-lrrl'l'rrrr

Hinblick auf die UnternehmensgréBe und auch
auf die Markenverteilung kann die Erhebung
auf eine ausgewogene Verteilung zurtickgreifen,
die der Branchensituation sehr nahekommt.

39 Prozent der befragten Handler setzen jahrlich
weniger als 200 Neuwagen ab. Ein dhnlicher
Anteil positioniert sich mit Verkaufsvolumina
zwischen 201 und 500 Neuwagen per annum
in der Gruppe der ,mittelgrol3en Betriebe”. Die
verbleibenden 25 Prozent der Befragten sind
demnach der Gruppe der ,grof3en Betriebe”
zuzuordnen (Abbildung 2).

Position der Befragten

46 % Geschiftsfiihrer/Inhaber

45 % verkaufsleiter/Marketing-
leiter bzw. deren Vertreter

9 % sonstige

Art des Betriebs

50 % Einmarkenbetrieb
50 % Mehrmarkenbetrieb

Stiickzahlen p. a.
39 % Kleine Betriebe (bis 200 Fahrzeuge)
36 % MittelgroBe Betriebe (201 bis 500 Fahrzeuge)
25 % GroBe Betriebe (501 Fahrzeuge und mehr)
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Kontakt-

Die gezielte
Kontaktaufnahme

erfolgt analog. Kunden
suchen
/ zunehmend in
Eigenregie und

online nach Ant-
worten.

situationen

Wirtschaftliche
Unsicherheit und
Warenknappheit

flihren zu rationale-
ren Kaufentschei-
dungen.

Online-Borsen
Uberzeugen den

Gebrauchtwagen- Probefahrt

und Autohduser den ist weiterhin
Neuwageninteres:» gefragt — insbeson-

senten./ dere bei BEV und
Gebrauchtwagen-
kunden.

Foto: iStock, Gorodenkoff
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2. SO TICKT DER FAHRZEUGKUNDE:
NEUN KONTAKTSITUATIONEN IM
FAHRZEUGKAUFPROZESS

Sowohl der Grad der Intensitat, mit der sich Kunden mit dem Fahrzeug und zusatz-
lichen Dienstleistungen auseinandersetzen, als auch die in diesem Zusammenhang
eingesetzten Kontaktoptionen unterscheiden sich von Kunde zu Kunde. Analoge und
personliche Kontaktmdaglichkeiten werden weiterhin gleichermalen nachgefragt.
Jedoch sind Praferenzen in den einzelnen Phasen des Kaufprozesses auszumachen.
Die Losung kann daher nur ein situationsbezogener Kommunikationsmix sein, denn
Kunden fordern zugleich Komfort, Geschwindigkeit und Flexibilitat.

2.1

ONLINE-PLATTFORMEN
WERDEN IHRE BEDEUTUNG
WEITER AUSBAUEN

In den frithen Phasen des Kaufprozesses
setzen Neu- wie Gebrauchtwagenkunden
primar auf Online-Medien. Dieses Bild
spiegelt die Verhaltensweisen aus zahlrei-
chen anderen Lebensbereichen wider. Auf
Online-Plattformen Dritter informieren sich,
orientieren sich, vergleichen, bewerten
oder konfigurieren Kaufinteressierte. Dies
erfolgt vielfach losgelst von Herstellern
oder Handlern. Ob Kunden den Weg zum
Autohausunternehmen finden oder nicht,
hangt daher zunehmend von Online-Platt-
formen ab. Durch ,Routing” der Interessen-
ten in Richtung der einzelnen Handels-
betriebe oder das direkte ,Matching”
zwischen Interessent und Anbieter erfahren
diese Formate eine erfolgsentscheidende
Rolle fiir Autohausunternehmen.

Das Anzahl von Online-

Plattformen nahm in den

vergangenen Jahren mit
groBer Geschwindigkeit zu und
wird auch kiinftig zahlreiche neue
Akteure anziehen.
Es darf jedoch keinesfalls der Eindruck
entstehen, dass Online-Formate lediglich
in der friihen Phase des Kaufprozesses
eine Relevanz besitzen. Wenngleich weite
Teile des Fahrzeugkaufprozesses bereits
im Internet stattfinden, zeigen Kaufer wei-
terhin ein grofSes Interesse, den letztlichen
Fahrzeugkauf im Autohaus abzuschlieRen.
Diese Verhaltensweise unterscheidet sich
maf3geblich von der Situation in zahlrei-
chen anderen Branchen wie beispielsweise
dem Markt fir Consumer Electronics oder
der Mode. Dies ldsst sich wohl damit be-
griinden, dass das Automobil — wohl ent-
gegen der Auffassung zahlreicher Kritiker
— weiterhin ein High-involvement-Produkt
ist. Dies trifft auch auf ein Elektrofahrzeug
zu. High-involvement-Produkte |6sen ganz
spezifische Kundenanforderungen an den
Kaufprozess aus. Denn das anspruchsvolle

=» \Was war der maBgebliche Ausléser fiir den Bedarf nach einem neuen Fahrzeug?
=» Wie ist Ihr Interesse fiir den Handler geweckt worden?
=» Wie hat Sie der Handler zu einer Kontaktaufnahme tiberzeugt?

Identifikation
maglicher

Ausloser fiir
den Fahrzeug-

kauf Handler

IMPULS UND PRAFERENZBILDUNGUNG

Handlers

Identifikation
des passenden

Kontaktauf-
nahme zum
Handler

Préferenzbildung
Modellund
Ausstattung

Durchfiirung
Probefahrt

Wahl Finanzierung

IMPULS UND PRAFERENZBILDUNG: ONLINE-PLATTFORMEN ZEIGEN DEN WEG

Preisniveau, die zeitlich ausgedehnten Beschaf-
fungsintervalle, die technische Komplexitdt
sowie die sich daraus ableitende Erkldrungs-
beddrftigkeit fihren dazu, dass sich Kunden
intensiv mit dem Produkt selbst, aber auch mit
der Auswahl des Handlers auseinandersetzen.
Im Falle des Automobils dufert sich dies in
einer intensiven Nutzung von Online-Medien
in den friihen Phasen des Kaufprozesses.

Mit zunehmender zeitlicher

Ndéhe zum tatscdichlichen Vertrags-

abschluss suchen Kunden
verstdrkt den personliche Kunden-
kontaktpunkt und suchen stationdre
Formate auf.
In diesem Abschnitt der Studie stehen die Ver-
haltensweisen der Kunden in den friihen Pha-
sen ihrer Reise zu einem neuen Fahrzeug im
Mittelpunkt. Diese Phase Idsst sich als Impuls
und Préferenzbildung bezeichnen und gliedert
sich in drei aufeinander aufbauende Teilschrit-
te. Von Interesse sind dabei die Medien und
Kanéle, die Kunden innerhalb der
gebildeten drei Kontaktmo-
mente einsetzen.

Y

Verhandlung
Fahrzeugpreis
und Konditionen

Nachkauf-

und Finanz- kontakt

dienstleistungen
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AUSLOSER FUR DEN FAHRZEUGKAUF:
WIRTSCHAFTLICHE UNSICHERHEIT UND WARENKNAPPHEIT
FUHREN ZU RATIONALEREN KAUFENTSCHEIDUNGEN

Die Motivationen hinter einer Fahrzeug-
kaufentscheidung sind vielfaltig und
vielschichtig. Sie reichen von einer
Notwendigkeit, wie sie bei einem
technischen Defekt des Vorwagens
gegeben ist, bis hin zu einer eher
affektiven Motivation. Eine affektive
Motivation ergibt sich meist infolge von
marken-, fahrzeug- oder konditionenbe-
zogenen werblichen Aktivitdten.
Dazwischen sind auslaufende Leasingver-
trdge oder Verdnderungen hinsichtlich der
privaten Situation einzuordnen.

Die Bandbreite der Beweg-

griinde Idsst erahnen, dass

eine One-fits-all-Losung zur
Stimulierung eines Kaufwunsches
nicht zielfiihrend ist.
Unter den Auslosern fir einen Fahrzeug-
kauf ist der Einfluss externer Stimuli
generell als hoch zu bewerten. Deren
letztliche Bedeutung unterscheidet sich
jedoch entsprechend der kundenindividu-

ellen Lebenssituation sowie der jeweiligen
Rationalitdt und Emotionalitdt gegeniber
Automobilen.

Dass die automobile Kaufentscheidung in
der Breite auch weiterhin nicht rein durch
rationale Tatbestdnde und Notwendig-
keiten einer Bedarfsdeckung gepragt ist,
zeigen die Ergebnisse der Frage nach dem
Ausloser des Fahrzeugbedarfes. Sowohl
Neu- als auch Gebrauchtwagenkdufer
lassen sich von attraktiven Modellen und
Angeboten beeinflussen. Bei Reflexion
der AuBerungshaufigkeit dieses Beweg-
grundes mit den Werten aus den Jahren
2021 und 2020 kann jedoch der bereits

in diesen Jahren feststellbare Riickgang
fortgeschrieben werden (Abbildung 4).
Nunmehr sehen 14 Prozent der Neu- und
13 Prozent der Gebrauchtwagenkau-

fer ihre Ursprungskaufmotivation in
attraktiven Angeboten oder Modellen.
Dies drfte unter anderem in einen engen
Zusammenhang mit den Folgen der Co-
vid-Pandemie, des Ukraine-Konfliktes so-
wie der generellen Fahrzeugverfiigbarkeit

zu bringen sein. So werden verbraucher-
seitig in wirtschaftlich unsicheren Zeiten
groB3e Investitionen eher aufgeschoben.
Anbieterseitig wird bei Warenknappheit
von sehr preisaggressiven Angeboten
tendenziell abgesehen. Folglich nimmt
bei einem riickldufigen Gesamtmarkt der
Anteil notwendiger Fahrzeuganschaffun-
gen aufgrund eines technischen Defektes
oder eines auslaufenden Leasing- oder
Finanzierungsvertrages zu.

Dariber hinaus lassen die Befragungs-
ergebnisse auch Rickschlisse auf

die Wirksamkeit der staatlichen und
herstellerseitigen Forderprogramme zur
Attraktivitatssteigerung von batterieelek-
trischen Fahrzeugen zu. Den analysierten
Daten zufolge nehmen neun Prozent
(2021: acht Prozent) der Neuwagenkaufer
die ausgerufene Kaufpramie zum Anlass
fur den Fahrzeugkauf. Der entsprechende
Vergleichswert von null Prozent bei den
Gebrauchtwagenkaufern ldsst jedoch
auf ein alarmierendes Informationsdefizit
schliefen. Existiert doch auch seit Februar
2020 eine Kaufpramie fir die Zweitverau-
Rerung junger Gebrauchtwagen.

Abbildung 4 Impuls und Prédferenzbildung: Ausléser fiir den Fahrzeugkauf

Was war fiir Sie der malSgebliche Ausldser fiir den Bedarf/Wunsch nach einem neuen Fahrzeug?

Mein vorheriges Fahrzeug war veraltet

I — 26

Mein vorheriges Fahrzeug hatte einen Defekt/Unfall

24
Der Leasing-/Finanzierungsvertrag I 14
meines vorherigen Fahrzeugs ist abgelaufen 2
Ein attraktives Fahrzeug/Angebot I 12
hat spontan mein Interesse geweckt 14
Meine private Situation hat sich verdndert — IEEE——— 3
(z. B. Bedarf an groBerem Fahrzeug/Zweitwagen) 18
Ich kaufe immer in festen Zyklen I 12
(z. B. Fahrzeugwechsel stets nach vier Jahren) 3 ( mNeuwagen
Die Kaufprémie fur Hybrid- und I O L Gebrauchtwagen
Elektrofahrzeuge hat mich motiviert 0
Negative Emissionswerte und unzureichende I 4
Umweltfreundlichkeit des vorherigen Fahrzeugs 2

Basis: n = 275/265 - Angaben in Prozent

Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA)
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IDENTIFIKATION MOGLICHER HANDLER: ONLINE- UND
OFFLINE-PRASENZ MACHEN IN VERGLEICHBAREM UMFANG AUF

DEN HANDLER AUFMERKSAM

Im Anschluss an den Kaufimpuls tritt der
Kunde in die Préferenzbildungsphase ein.
Die letztlichen Préferenzen hinsichtlich
Marke, Modell oder Handler sind als
Ergebnis eines komplexen Informations-
verarbeitungs-Prozesses zu verstehen.
Einfluss haben jegliche aktuellen und
zurlickliegenden Kontaktsituationen mit
der Herstellermarke, den Produkten sowie
den an zuriickliegenden Fahrzeugkaufen
oder Werkstattaufenthalten beteiligten
Unternehmen. In den Phasen der Préfe-
renzbildung kommt einer passiven Infor-
mationsaufnahme eine grofle Bedeutung
zu. Kunden suchen und vergleichen haufig
nicht aktiv, sondern treten mit der Herstel-
lermarke und méglichen Handlern eher
un- bzw. unterbewusst in Kontakt. Dabei
sind die Kontaktmdglichkeiten vielfaltig
und reichen von der Markensignalisation
eines Autohauses Uber die Sichtbarkeit
von Fahrzeugen im alltdglichen Straen-
verkehr bis hin zu markenbezogenen
Meldungen auf Social-Media-Plattformen.
Aufgrund der angesprochenen passiven
Einwirkung auf die Praferenzbildung kann

diese Kundenbefragung auch nur eine
vage Indikation liefern. Welche Kontakt-
momente mit dem Handler nun tatsdch-
lich die Praferenz bilden, ist fir Kunden
haufig nur bedingt nachvollziehbar.
An dieser Stelle wird einerseits die
grofe Bedeutung der stationdren und
der Online-Prasenz von Autohdusern
deutlich. Andererseits wird die Rolle der
Online-Plattformen als Match-Maker un-
terstrichen. 26 Prozent der Neuwagenkau-
fer geben an, dass sie Gber die physische
Prasenz der Autohausunternehmen —
beispielsweise anhand von Ausstellungs-
fahrzeugen, Fahnen oder die Signalisation
— auf den Handelsbetrieb aufmerksam
wurden (Abbildung 5). Jedoch fihren
24 Prozent der Neuwagenkunden deren
Interesse an einem Autohaus auf die Nut-
zung einer Online-Plattform zurick.

Ob es ein Autohaus in das

Relevant Set der Kunden

schafft, ist demnach in
gleichem Umfang von deren
stationdrer Priisenz wie deren
Priisenz auf Online-Plattformen
abhdngig.

Abbildung 5 Impuls und Orientierung: Interesse am Handler geweckt

Wie ist Ihr Interesse fiir Ihren Handler im Zuge dieses Autokaufs geweckt worden?

FAHRZEUGKAUFPROZESS

Weiterhin weisen die Befragten Empfeh-
lungen aus ihrem sozialen Umfeld eine
grofe Bedeutung zu. So beeinflussen in
16 Prozent der Gebrauchtwagenkaufe
Gesprache beispielsweise mit Freunden,
Bekannten oder Familienangehorigen,
welche Handler in Betracht gezogen
werden.

Auf Basis der Befragungsergebnisse wird
auch deutlich, dass ein Mix aus dem Ein-
satz von Off- und Online-Medien einen
hohen Einfluss innerhalb der frihen Pha-
sen des Handlerpraferenzbildungs-Pro-
zesses hat. Stellt man die AuBerungen der
Neuwagenkdufer denen der Gebraucht-
wagenkaufer gegeniiber, dann ist eine
starkere Online-Fokussierung im Ge-
brauchtwagengeschéft zu erkennen. Ob
ein Gebrauchtwagenhandler das Kunden-
interesse erfahrt, entscheidet sich daher
maf3geblich an seiner Online-Présenz. An
dieser Stelle ist jedoch darauf hinzuwei-
sen, dass das in dieser Fragestellung abge-
fragte grundsatzliche Interesse an einem
Handler zwar als zwingende Bedingung
fur einen spateren Kauf zu verstehen ist.
Ob der Kunde jedoch Uberhaupt Kontakt
zum Héndler aufnimmt, geschweige denn
das Fahrzeug bei diesem Handler kauft, ist
von der Ausgestaltung der nachgelager-
ten Kundenkontakt-Momente abhangig.

Autohaus (Ausstellungsfahrzeuge, Fahnen, AuBenwerbung) _W9 26
Gesprdche mit Kollegen, Familie, Bekannten _16 18
Zeitungen und Wochenblatt 2— 7
Besuch City- und Pop-up-Store (z. B. in Einkaufszentren oder FuBgéngerzonen) ’ 5
Werbeflyer gedruckt 2— 6
Offentliche Veranstaltungen (z. B. Gewerbeschau, Tag der offenen Tir, Friihlingsfest) O_ 5

Online-Fahrzeugbdrsen/Vermittlungs-Plattformen (z. B. mobile.de, carwow)

Suchmaschinenvorschldge

Website des Automobilherstellers

22
Bewertungsportale (z. B. Google-Bewertung) I
Online-Foren (z. B. motor-talk.de, autoplenum.de) — »
Social Media (z. B. Facebook, Instagram, TikTok) I 6
Bannerwerbung auf Webseiten (nicht Webseite von Hersteller oder Handler) 5
Videos, Influencerbeitrdge (z. B. auf YouTube, TikTok) I 6 » ( m Neuwagen
Infotainment-System meines Fahrzeugs (z. B. Vorschlag eines nahegelegenen Handlers) I 4 ; k Gebrauchtwagen '
Héandler war mir schon lénger bekannt / kaufe dort 6fter meine Autos — 20

Basis: n = 275/265 - Angaben in Prozent

@ Anzahl
Offline-Kontakt-

punkte:
NW: 0,7
GW:0,4

@ Anzahl
Online-Kontakt-

punkte:
NW: 1,0
GW: 0,7
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IDENTIFIKATION DES PASSENDEN HANDLERS:
ONLINE-BORSEN UBERZEUGEN DEN GEBRAUCHTWAGEN- UND
AUTOHAUSER DEN NEUWAGENINTERESSENTEN

Nach der ersten Bewertungsstufe zur
Identifikation moglicher Handler gilt

es, aus den moglichen den passenden
Handler zu selektieren. Um das Kunden-
verhalten in dieser Phase besser nach-
vollziehen zu kdnnen, geht die Studie der
Frage nach, welche Kontaktsituation den
grol3ten Einfluss auf die letztliche Wahl
des Handlers hat.

Die Auswertungen zu dieser Fragestel-
lung ergeben ein dhnliches Bild wie die
zur Identifikation moglicher Handler.
Auffallend ist jedoch, dass die jeweiligen
Ausprdgungen nochmals extremer sind.
So ist flr 37 Prozent der Gebrauchtwa-
genkunden die Wahl des Handlers von
einem Routing Uber eine Fahrzeughorse
entscheidend (Abbildung 6). Dies unter-
streicht ein weiteres Mal die Marktmacht
von Online-Plattformen wie mobile.

de und AutoScout24. Auch innerhalb

der Neuwagenvermarktung gewinnen
Vermittlerplattformen zunehmend an Be-
deutung. Mit einer Zunahme um drei Pro-
zentpunkte im Vorjahresvergleich geben
nunmehr zwdlf Prozent der Neuwagen-
kunden an, dass dieser Kontaktmoment
den groften Einfluss auf die letztliche
Handlerwahl hatte. Diese dennoch wei-

terhin deutliche Abweichung zwischen
Neu- und Gebrauchtwagenbereich ldsst
sich sachlogisch begriinden. Hangt die
Verfligbarkeit eines Gebrauchtwagens
am Angebot des einzelnen Handlers, so
lassen sich dagegen Neuwagen individuell
konfigurieren. Somit treten Merkmale wie
die Beratungsqualitat des Handlers oder
die geografische Néhe bei der Handleraus-
wahl von Neuwagenkunden in den Mittel-
punkt. In diesen Begriindungszusammen-
hang ist auch die deutliche Abweichung
im Kriterium Autohaus zu bringen. Bei
rund jedem dritten Neuwagenkunden
konnte das Autohaus aufgrund seiner
stationdren Prdsenz Uberzeugen. Neben
Empfehlungen aus dem sozialen Umfeld
gelingt es keinem weiteren Offline-Medi-
um, in relevantem Umfang die Kunden fir
einen Handler zu tiberzeugen. Den Unter-
schied machen daher Kontaktsituationen
im Autohaus, aus dem sozialen Umfeld,
auf Online-Fahrzeughorsen, auf Websites
oder Uber Suchmaschinen.
Festzuhalten ist, dass On-
line-Medien einen gréBeren
Einfluss auf die Wahl des
Hdéndlers haben als Offline-Kon-
taktsituationen.

Selbstverstandlich bleibt die Hand-
lerhomepage weiterhin von gré3ter
Bedeutung innerhalb der Handlerselek-
tion. In engen Zusammenhang mit der
Bedeutung der Homepage ist jedoch die
Auffindbarkeit der Handelsunternehmen
im Netz zu bringen. Diese ist einerseits
Uber die Suchmaschinen-Optimierung
(SEO) sicherzustellen. Andererseits helfen
die Formate des Online-Marketings —
beispielsweise Social Media oder gezielte
Bannerwerbung oder Search Engine Ad-
vertising —, um die Kunden auf die Auto-
hauswebsite zu lenken. Sind Autohausun-
ternehmen ber die Suchmaschinen nur
schwer auffindbar, werden Kunden weder
den Weg in den digitalen Showroom - die
Handlerhomepage — noch in das physi-
sche Autohaus finden.

Im Vergleich zur Situation in anderen
Branchen ist die vergleichsweise (noch)
geringe Bedeutung von Bewertungs-
portalen hervorzuheben. Wahrend
Bewertungsportalen beispielsweise in
der Gastronomie oder Hotellerie eine
entscheidende Rolle beim Matching von
Angebot und Nachfrage zukommt, sind
solche Verhaltensweisen bislang noch
nicht in vergleichbarem Umfang auf den
Autokauf Ubertragbar. Diese Entwicklung
gilt es jedoch mit groRter Aufmerksamkeit
zu beobachten. Einen detaillierten Blick

in dieses Themenfeld erlaubt Kapitel 6
,Bewertungsplattformen” ab Seite 60.

Abbildung 6 Impuls und Pridferenzbildung: Identifikation des passenden Handlers

Welcher Kontaktpunkt/welcher Impuls/welche Erfahrung hatte den groRten Einfluss auf die Wahl Ihres Handlers?

Autohaus (Ausstellungsfahrzeuge, Fahnen, Aulenwerbung)

Fur ist
das Autohaus
entscheidend

Gesprache mit Kollegen, Familie, Bekannten

Besuch City- und Pop-up-Store (z. B. in Einkaufszentren oder FuBgéngerzonen) i 2

Offentliche Veranstaltungen (z. B. Gewerbeschau, Tag der offenen Tiir, Frihlingsfest) .

Zeitungen und Wochenblatt

Werbeflyer gedruckt

Fahrzeugborsen/Neuwagen-Vermittler-Plattformen

(z. B. mobile.de, carwow)

37

Website des Automobilherstellers

Plattf,
r

Suchmaschinenvorschlage

mit

Bewertungsportale i 2

bei GW stark

3
Videos, Influencerbeitrage 1_ 4
Online-Foren - 3

Social Media | W

( H Neuwagen

Bannerwerbung auf Webseiten i 2

Gebrauchtwagen

ji

Infotainment-System meines Fahrzeugs 1 2

Basis: n = 214/209 - Angaben in Prozent

Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA)
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AUTOHAUSPERSPEKTIVE
ONLINE-MARKETING WEITER AUF
DEM VORMARSCH

Wie bereits die letztjdhrigen Studienergebnisse dieser Reihe
zeigen, weisen Autohausunternehmen grof3e Unterschiede
hinsichtlich ihrer digitalen Reife auf. Die digitale Leistungsfahigkeit
der einzelnen Hauser kann zwar im Rahmen einer tendenziellen
Aussage mit der UnternehmensgroBe in Verbindung gebracht
werden. GrofRe bedeutet jedoch nicht grundsétzlich eine hohe
Digitalaffinitdt und umgekehrt. Eine derart pauschale Darstel-
lungsweise wiirde den zahlreichen kleinen, digital hochst affinen
Unternehmen Unrecht tun. Vielmehr ist die Frage nach einem
digitalen Mindset sowie die nach einer ganzheitlichen Digital-
strategie in den Unternehmen entscheidend. Um beide Stellhe-
bel zu bedienen, sind sowohl finanzielle Invesitionen als auch
personell-organisatorische Weichenstellungen erforderlich. Die
Auswertung der Handlerbefragung schlief8t an die Entwicklung

FAHRZEUGKAUFPROZESS

der letzten Jahre an und zeigt eine weitere Zunahme

der Marketingausgaben. Im Mittel werden nunmehr 5,3 Prozent
(2021: 4,1 Prozent) des Jahresumsatzes flir Marketing veraus-
gabt (Abbildung 7). Auch in diesem Jahr ist eine sehr grof3e
Streubreite hinsichtlich des anteilig vom Unternehmensumsatz
investierten Marketingbudgets ersichtlich. Wenig verwunderlich
ist in diesem Zusammenhang einerseits der sinkende Anteil der
Markenhdndler, die ein bis zwei Prozent des Jahresumsatzes in
Marketing und Werbung investieren (2022: 23 Prozent | 2021: 30
Prozent). Andererseits beziffern 17 Prozent (2021: zehn Prozent)
der Befragten ihre Marketinginvestitionen auf tiber zehn Prozent
vom Netto-Jahresumsatz. Wie schon in den Vorjahrespublikatio-
nen dieser Reihe dargelegt, flieSen bei kleinen Handelsbetrieben
verhaltnismafig hohe Investitionen in die Marketingaktivitéten.
Dies Iasst sich mitunter auf suboptimale Organisationsstrukturen
in kleineren Hausern auf der einen Seite sowie auf realisierba-

re GroBBeneffekte in Gruppenstrukturen auf der anderen Seite
zurlickfhren.

Abbildung 7 Autohausperspektive: Entwicklung der Marketingausgaben

Wie viel Prozent Ihres Jahresumsatzes (netto) investieren Sie ungefahr in den Bereich Marketing / Marketingaktivitaten / Werbung fiir Ihr Autohaus?

2021

2020

>

Von Interesse ist jedoch nicht nur der Umfang der Marketinginves-
titionen, sondern vielmehr die Einsatzfelder, in die solche Budgets
flieBen. In den vergangenen Jahren war eine kontinuierliche
Verlagerung der Marketingausgaben in Richtung der Online-Kandle
festzustellen. Die Digitalstudie 2022 schreibt diese Entwicklung
fort und unterstreicht die zunehmende Online-Ausrichtung im
Autohaus-Marketing. Die Autohaus-Verantwortlichen geben
nunmehr an, durchschnittlich 57 Prozent des Marketingbudgets

in Online-Aktivitdten zu investieren. Dies ist der hochste Anteil,

der innerhalb der Studienreihe ermittelt wurde (Abbildung 8).
Dass dieses Rekordniveau nicht ausschlieRlich mit eingeschrankten
Maoglichkeiten des Offline-Marketings in Zeiten der Covid-Pande-
mie begriindbar ist, zeigt die Fortschreibung dieser Entwicklung in
dieser Ausgabe. So behindern im Jahr 2022 zahlreiche Kontaktbe-

\

schrankungen die Umsetzung von persénlichen Marketingaktivita-
ten wie Events nicht mehr.

Aufder Hand liegt, dass wihrend der Pandemie

zahlreiche Hduser die Effizienz und Reichweite

von Online-Medien zu schéitzen lernten und
infolgedessen auf eine Wiederaufnahme ausgewdhl-
ter Offline-Formate wie Hausmessen verzichten.
Bei kombinierter Analyse der Entwicklungen von Marketing-
ausgaben und bespielten Kandlen ist darauf zu schlieen, dass
inwischen Budgets, von denen vor der Pandemie Offline-Kandle
profitierten, nun in Online-Aktivitdten flieRen. Neben der
Marketingausrichtung der Autohausunternehmen gilt es, in diese
Diskussion auch den Steuerungseinfluss von herstellerbonifizierten
Marketingaktionen einzubeziehen.

Abbildung 8 Autohausperspektive: Anteilige Verwendung des Marketingbudgets

Was schdtzen Sie, wie viel Prozent dieses Marketingbudgets werden Sie im Jahr 2022 in Online-Aktivitdten investieren?

57 Prozent des Marke-
tingbudgets werden
in Online-Aktivitdaten
investiert.

AUTOHAUSPERSPEKTIVE
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AUTOHAUSPERSPEKTIVE

KLEINE HAUSER HOLEN AUF

Um online auffindbar zu sein und sich zu

prdsentieren, setzen die befragten Hdndler

durchschnittlich 8,5 Medien ein.
Wenig verwunderlich ist die mit zunehmender Unternehmens-
grél3e festzustellende ansteigende Einbindungshdufigkeit von
Online-Medien. Innerhalb der gewdhlten GroRencluster der
Autohduser setzen die kleinen Betriebe im Mittel 7,5 (2021: 6,8)
und die gro8en Betriebe 10,9 (2021: 10,4) Online-Medien ein. Wie
die Entwicklungen zeigen, holen die kleinen Betriebe mit hohem
Tempo auf.
Um eine Sichtbarkeit bei potenziellen Kunden zu erreichen, sind
Handelsunternehmen insbesondere in der Vermarktung von
Gebrauchtwagen auf Vermittlerplattformen wie mobile.de und
AutoScout24.de angewiesen. Ebenso ist ein eigener Social-
Media-Auftritt unter den Autohausunternehmen tblich. Etwa
87 Prozent der Befragten geben an, diesen Kanal zu bespielen
oder dies zu planen. Im Umkehrschluss sind zwolf Prozent weder
aktuell in den sozialen Netzwerken aktiv, noch planen sie ein
solches Engagement. Insofern ist es nicht zu weit interpretiert,
diese verbleibende Gruppe als Online-Marketingresistente zu be-
zeichnen. Auch die Option zur Online-Terminvereinbarung erfreut
sich einer nahezu flachendeckenden Verbreitung. Im Unterschied
zur Situation bei den sozialen Netzwerken halt dieses Online-Tool

jedoch noch Potenziale zu einer hoheren Marktprasenz bereit.
Dies wird in den AuBerungen von 13 Prozent Befragten deutlich,
die angeben, eine Einbindung der Online-Terminvereinbarung zu
planen. Will man als Unternehmen online sichtbar sein, so fihrt
nahezu kein Weg an einem Google-Business-Profil und Suchma-
schinenwerbung/-optimierung (SEA/SEQ) vorbei. Diese Ansicht
teilt auch der Uberwiegende Anteil der Befragten.

Die in der Abbildung 9 ausgewiesenen Einschatzungen der
Autohausverantwortlichen liefern nicht nur Transparenz hinsicht-
lich des aktuellen Einsatzes von konkreten Anwendungen im
Sales-Marketing, sondern lassen auch einen Blick in die Zukunft
zu. Die Lésungen ,Virtual Reality/Augmented Reality/360°-Bilder”,
,Digitaler Rundgang durch das Autohaus”, ,YouTube-Kanal” und
,Online-Shop" verzeichnen innerhalb der Antwortoption ,nicht
eingesetzt, aber geplant” die hochste relative Nennungshaufig-
keit. Daher ist davon auszugehen, dass diese Anwendungen in
den kommenden Jahren deutlich an Bedeutung gewinnen und
zunehmend in den Handelsbetrieben anzutreffen sein werden.
Auch der hohen Komplexitat des Aufbaus und des effektiven
Betriebs solch innovativer Anwendungen scheinen sich die
Handler durchaus bewusst zu sein. Diese Einschdtzung stitzt sich
auf die hohen Nennungshdufigkeiten innerhalb der Antwortop-
tion ,weder noch”. Denn Uber die Halfte der Befragten gibt an,
die zuvor aufgefiihrten innovativen Anwendungen weder aktuell
einzusetzen noch deren Einbindung zu planen.

Abbildung 9 Autohausperspektive: Einsatz digitaler Medien im Sales-Marketing

Welche digitalen Medien setzen Sie im Sales-Marketing ein beziehungsweise planen Sie einzusetzen?

Social Media 78 — 9 12
AutoScout24.de 78 W 4 16
Online-Terminvereinbarung —/ A /0 - 3 1
mobile.de ﬁ I /4 - 4 19
Google-Business-Profil A /7 69 I— 13 12
Online-Finanzierungsrechner - 63 — 14 15
Suchmaschinenwerbung/-optimierung (SEA/SEO) 63 —— 12 22
Bannerwerbung auf externer Website 62 —— 14 23
E-Mail-Newsletter 56 I/ 16
Online-Bewertungsplattformen I 55 E— 15 29
Ankauf von online vorqualifizierten Leads I 33 I 18 47
Online-Kauf-Option/Online-Shop I 3| D 35 32
Neuwagen-Vermittler-Plattformen IO B 10 59
Eigene Handler-App I | DE— )2 54
Videos I )| D 31 45
Digitaler Rundgang durch das Autohaus NN 13 I 39 39
Virtual Reality/Augmented Reality/360°-Bilder I 1/ EE————— 0 55

Basis: n = 104 - Angaben in Prozent

@ Anzahl eingesetzter Medien: 8,5
Kleine Handler: 7,5

Mittlere Handler: 8,6
GroBe Handler: 10,9

M wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant ~ weder noch

weif3 nicht/keine Angaben

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)
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2.2 BERATUNG: DER OMNIKANAL DES AUTOHAUSES IST GEFRAGT

DAS MULTISENSUALE PRODUKTERLEBNIS
IST NUR SCHWER DIGITAL SUBSTITUIERBAR

Nach umfangreichem Suchen, Informieren
und Vergleichen mittels Online-Medien
sucht der Uberwiegende Teil der Kunden
dann doch noch einen personlichen
Kontakt zu einem Autohaus. Es scheint, als
fordern die Autokaufer eine Art Kontrolle
und Bestétigung ihrer Kaufabsicht durch
einen Experten ein. An dieser Stelle muss
das Autohauskonzept seine Stérken als
personlich-stationdres Kompetenzzentrum
rund um die Automobilitdt ausspielen.
Gefragt ist ein empathischer, kompetenter
und flexibler Ansprechpartner, zu dem

die Kunden eine Vertrauensbeziehung
aufbauen kénnen. Ein Irrglaube ware es je-
doch, wenn Autohausunternehmen davon
ausgingen, dass eine solche Vertrauensbe-
ziehung nur in persénlichen Kontaktmo-
menten aufgebaut werden kénnte. Wie
die Befragungsergebnisse zeigen, haben
personliche Kontaktmomente zwar den
grolten Einfluss auf die letztliche Kaufent-

scheidung, dennoch sind beispielsweise
Kurznachrichten oder Videocalls fest in
den Kanalmix der Beratung zu integrieren,
um der von der Kundenseite geforderten
Flexibilitat Rechnung zu tragen.

Eine gute Beratung zeichnet

sich folgerichtig vielmehr

durch eine personalisierte
sowie eine verldssliche Kommuni-
kation und nicht durch den
gewdhlten Kommunikationskanal
aus.
Die Entscheidung der Kanalwahl ist dabei
gdnzlich dem Kunden zu Uberlassen. Er
entscheidet bei jeder Kommunikation mit
dem Autohaus aufs Neue, welches Medium
fr ihn ganz situativ das passendste ist.
Festzuhalten gilt es ebenso, dass sich die
flexible Méglichkeit zu einem Wechsel
zwischen unterschiedlichen Kanalen fir
Kunden ldngst zu einer Basisanforderung
entwickelt hat.

=» Wie haben Sie Kontakt zum Handler aufgenommen?
=» Wie haben Sie sich tiber Modell- und Ausstattungsoptionen informiert?
=» Wie viele Probefahrten haben Sie durchgefiihrt?

Identifikation
moglicher
bedarf Handler

Ausloser fiir
den Fahrzeug-

Identifikation
des passenden
Handlers

Praferenzbil-
dung Modell
und Ausstattung

Kontaktauf-
nahme zum
Handler

Durchfiihrung
Probefahrt

BERATUNG

dienstleistungen

Den Autohausunternehmen kommt
demnach weiterhin eine grofe Bedeutung
innerhalb der Beratungsphase zu. Gerade
die Moglichkeiten einer multisensualen
Produktprasentation oder die Durchfiih-
rung einer Probefahrt sind durch die am
Markt verftigbaren digitalen Lésungen
bislang nicht in vergleichbarer Qualitat
substituierbar. Dies zeigt sich nicht zuletzt
in der weiterhin hohen Nachfrage nach
Probefahrten. Im Schritt der Beratung kann
das Autohaus also ganz klar seine Starke
ausspielen und muss den Grundstein fiir
eine Kundenbeziehung mit dem Ziel einer
lebenslangen” Kundenbindung legen. Um
eine hohe Beratungsqualitat abzusichern,
ist ein besseres Verstandnis hinsichtlich
der Kundenanspriiche erforderlich. Hierzu
werden in der vorliegenden Studie der
Medieneinsatz sowie die grundsatzlichen
Verhaltensmuster der Kunden innerhalb
der Beratung untersucht. Dabei wird das
Feld der ,Beratung” in drei sachlogisch
voneinander abtrennbare Kundenkon-
taktanldsse unterteilt: Kontaktaufnahme
zum Autohaus, Information hinsichtlich
Modell- und Ausstattungsauswahl sowie
die Durchfiihrung einer Probefahrt.

Wahl Finanzie-
rung und Finanz-

Verhandlung
Fahrzeugpreis
und Konditionen

Nachkauf-
kontakt
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KONTAKTAUFNAHME ZUM HANDLER:
DIE GEZIELTE KONTAKTAUFNAHME ERFOLGT ANALOG

Wie die Auswertung der Kundenbefra-
gung in der Phase ,Impuls und Préferenz-
bildung” zeigt, geniel3en in dieser frihen
Phase insbesondere Online-Plattformen
und Unternehmenswebsites eine grof3e
Beliebtheit. Dieser Sachverhalt zwingt die
Verantwortlichen in den Autohausunter-
nehmen dazu, dem Routing der Leads in
die Autohausbetriebe gréte Aufmerk-
samkeit zu schenken. Der Kampf um den
Kunden entscheidet sich daher schon in
einem sehr frihen Stadium des Kaufent-
scheidungsprozesses. In dieser Phase ist
nach Kandlen der aktiven Informations-
vermittlung — der Kunde sucht bewusst
nach Informationen und Bewertungen
uber Handler — und der passiven Infor-
mationsvermittlung — der Kunde tritt
ungewollt mit Verweisen auf den Handler
in Kontakt — zu unterscheiden.

Nachdem der Kunde eine erste Sondie-
rung hinsichtlich attraktiver Angebote
und relevanter Anbieter online und in
Eigenregie durchfihrt, folgt die konkrete
Kontaktaufnahme zu einem Autohausun-
ternehmen. Diese gezielte Kontaktauf-
nahme erfolgt jedoch Uberwiegend tber
analoge Wege wie das Telefon oder den
direkten Besuch. In diesem Zusammen-

hang ist jedoch darauf hinzuweisen, dass
nur wenige Interessenten vor Kontaktauf-
nahme nicht die Unternehmenswebsite
des Autohauses aufsuchten.

Einer Unternehmenswebsite

kommt somit eine Art Gate-

keeper-Funktion zu. Uber-
zeugt diese, so gehen Interessen-
ten den ndiichsten Schritt und
nehmen Kontakt zum Autohaus
auf, andernfalls nicht.
Rund 64 Prozent der Neuwagenkdufer
nehmen erstmals mit dem Handler tGber
den analogen Weg Kontakt auf. Die
betrachteten Offline-Kandle lassen sich
malgeblich in Telefonate und Autohaus-
besuche unterteilen. Etwa 43 Prozent der
Neuwagenkdufer (2021: 39 Prozent)
geben an, den Kontakt mit dem Auto-
haus im Rahmen eines personlichen
Besuchs aufzunehmen (Gebraucht-
wagenkunden: 40 Prozent). Weitere
21 Prozent (Gebrauchtwagenkunden: 38
Prozent) gehen telefonisch auf das
Autohaus zu (Abbildung 10). Die
Lockerungen der Kontaktbeschrankun-
gen in Zusammenhang mit der Covid-
Pandemie zeigen sich auch an dieser
Stelle. Interessenten wahlen gegeniiber
dem Vorjahr intensiver den Besuch im
Autohaus als Kontaktmaglichkeit.

Abbildung 10 Beratung: Kontaktaufnahme zum Handler

Die viel befiirchtete

Kontaktverdrossenheit

und Fokussierung auf
Online-Kommunikationskandle
infolge der Erfahrungen inner-
halb der Pandemie kénnen
daher nicht bestdtigt werden.
Der vergleichsweise intensivere Einsatz
des Telefons bei den Gebrauchtwagenin-
teressenten ldsst sich mit den Ergebnis-
sen der Kundenbefragung fiir die
Kontaktsituation der Identifikation des
passenden Handlers begrinden.
Gebrauchtwagenkaufer finden den
passenden Handler zu grofien Teilen (iber
Fahrzeugbdrsen. Dabei bildet in der
Regel das Produktangebot beziehungs-
weise die Produktverfiigbarkeit und nicht
die geografische Nahe das entscheiden-
de Kriterium. Nunmehr geben zehn
respektive elf Prozent der Fahrzeugkun-
den an, als Erstkontaktkanal die E-Mail
einzusetzen. Neuartige Medien wie
Chats, Video-Calls, Social-Media,
Online-Terminvereinbarungsoptionen
oder die Handler-App kénnen sich zur
Erstkontaktaufnahme mit dem Héandler
weiterhin nicht etablieren. Inwiefern
diese niedrigen Nutzungszahlen auf ein
fehlendes Angebot der Handler oder
tatsdchlich auf die Nutzungspraferenzen
der Kunden zurtickzufiihren sind, ist
unter Einbezug der Ergebnisse aus der
Handlerbefragung zu beurteilen.

Wie haben Sie im Zuge des aktuellen Autokaufprozesses den ersten Kontakt zu diesem Héndler aufgenommen (bei dem Sie das Auto gekauft haben)?

Offline
gesamt:

Besuch im Autohaus
NW: 64 %

40

GW: 79 % Telefonat mit Handler

— 2
38

E-Mail-Kontakt mit Handler/Hersteller

I— 11
10

Online-Terminvereinbarung via Handlerwebseite
(z. B. fiir ein Beratungsgesprach)

Online Fahrzeugbérsen/Vermittlungs-Plattformen
(z. B. mobile.de, carwow)

5

Chat (z. B. Chatfunktion auf Handlerhomepage, WhatsApp, SMS)
Online

-3
2

gesamt: App des Handlers/Herstellers

NW: 32 %

H Neuwagen

GW: 20 %

Social-Media-Kanal (z. B. auf Facebook, Instagram, YouTube)

- (
\

| _ W

)7

Gebrauchtwagen

Video-Call mit Handler

Basis: n = 275/265 - Angaben in Prozent

Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA)
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PRAFERENZBILDUNG MODELL UND AUSSTATTUNG:
ONLINE-LOSUNGEN ERFREUEN SICH ZUNEHMENDER BELIEBTHEIT

Trotz der Existenz zahlreicher und qualitativ
hochwertiger Online-Medien zur Umset-
zung der Modell- und Ausstattungsberatung
greifen Autokdufer in dieser Phase haufig

auf die Angebote personlich-stationdrer
Konzepte zurtick. Dies ist unter anderem
durch die hohe Preissetzung, die Individuali-
sierbarkeit sowie die Komplexitat des Auto-
mobils zu begriinden. Dennoch gewinnen
Online-Medien in diesem Kundenkontaktan-
lass stark an Bedeutung. Diese Entwicklung
fuhrte in den vergangenen Jahren dazu, dass
Interessenten gut informiert und mit klaren
Vorstellungen zu Beratungsgespréachen
erscheinen. Folglich steht eine geringere
Kundenfrequenz in den Showrooms und

ein in Summe abnehmender Beratungs-
aufwand im persénlichen Gesprach. Nicht
zuletzt haben auch die zur Einddmmung

der Covid-Pandemie erlassenen Kontakt-
beschrankungen der Online-Orientierung
zusatzlichen Schub verliehen. Dies zeigt

sich konkret beim Verhalten der Neu- und
Gebrauchtwagenkdufer bezliglich hoherer
Verwendungsintensitdten der Online-Ange-
bote gegentiber den ermittelten Werten aus
dem Jahr 2019.

Wenig verwunderlich sind die weiterhin
bestehenden Unterschiede zwischen Neu-
und Gebrauchtwagenkunden beziiglich
ihres Medieneinsatzes bei der Konfiguration.
Wahrend Neuwagenkaufer ihre Wunschfahr-
zeuge tatsachlich konfigurieren mussen, stellt
sich fiir Gebrauchtwagenkéufer vielmehr die
Frage nach der Identifikation des passenden
Fahrzeuges im Markt. Diese Situation zeigt
sich auch in den Ergebnissen der Kunden-
befragung (Abbildung 11). Demnach
werden Online-Fahrzeugkonfiguratoren von
35 Prozent der Neuwagenkaufer eingesetzt.
Gebrauchtwagenkaufer greifen mit anteilig
neun Prozent auf Konfiguratoren zur grund-
sdtzlichen Orientierung zuriick. Umgekehrt ist
die Situation bei den Online-Fahrzeugbdrsen.
Diese stellen fiir Gebrauchtwageninteres-
senten innerhalb der Informationsphase das
zentrale Online-Medium dar.

Wenngleich sich Neu- und Gebrauchtwagen-
kunden vor ihrem ersten Autohausbesuch
innerhalb der Online-Medien intensiv mit den
Ausstattungsoptionen auseinandersetzen,
zieht mehr als die Halfte den personlichen Au-
tohausbesuch in die Fahrzeugkonfiguration
mit ein. Ein Verzicht auf gedruckte Informa-

Abbildung 11 Beratung: Umsetzung der Fahrzeugkonfiguration
Wie haben Sie sich iiber konkrete Modell- und Ausstattungsoptionen fiir Ihr Auto informiert (Mehrfachnennungen erlaubt)?

Besuch im Autohaus

FAHRZEUGKAUFPROZESS

tionsmaterialien setzt sich zunehmend durch.
Dies zeigt sich auch bei der Kundenbefragung.
Lediglich 13 Prozent (2020: 18 Prozent) der
Neuwagenhéndler setzen weiterhin Printma-
terialien ein. Es liegt die Vermutung nahe, dass
sich diese Klientel nur schwer mit digitalen
Alternativen zufriedengeben wiirde.
Betrachtet man die Ausrichtung der City- und
Pop-up-Stores, so sollte deren Schwerpunkt
auf den Beratungsleistungen liegen. Wie
das in der Praxis ausschaut, kann die Studie
nicht beantworten. Ersichtlich ist jedoch,
dass diese Konzepte an den im Gesamtmarkt
durchgefiihrten Fahrzeugberatungen einen
verschwindend geringen Anteil ausmachen.
Selbstverstandlich hangt dies auch mit der
geringen Anzahl an City- und Pop-up-Stores
zusammen.
Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich
Neu- wie Gebrauchtwagenkunden intensiv
mit der Modell- und Ausstattungswahl
auseinandersetzen. Der iberwiegende Kun-
denanteil setzt hierzu einen Mix aus Online-
und Offline-Informationsoptionen ein.

Im Durchschnitt binden Neu-

und Gebrauchtwagenkunden

ein personliches und ein
analoges Informationsangebot zur
Identifikation des passenden
Modells und der priiferierten
Ausstattung ein.

I — 53

punkte:

NW: 1,0
GW: 0,9

55
Telefonat mit Handler ~ ——— 13 -
Gesprach mit Kollegen, Familie, Bekannten I }8
Informationsmaterial gedruckt 3— 13
Besuch eines Handler-Events 3— 9
Besuch eines City- und Pop-up-Stores - S

1

Fahrzeugkonfiguratoren

— 35

@ Anzahl
Offline-Kontakt-

Online-Kontakt-

9
Fahrzeugbdrsen/Neuwagen-Vermittler-Plattformen e 15 ”
E-Mail-Kontakt mit Handler —9 13
Videos _8 12
Foren I/
4
R @ Anzahl
App des Handlers/Herstellers I/
4 punkte:
Chats mit Handler/Hersteller i 7 ( m Neuwagen NW:1,1
Gebrauchtwagen GW: 0,6
Virtual Reality/Augmented Reality/360°-Bilder i 6 .

Video-Call mit Handler/Hersteller m4

0
Multitouchtable im Showroom F 3

Basis: n = 275/265 - Angaben in Prozent
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DURCHFUHRUNG PROBEFAHRT: PROBEFAHRT IST WEITERHIN
GEFRAGT - BESONDERS BEI BEV- UND GEBRAUCHTWAGENKUNDEN

Wie die vorliegende Studie zeigt, lassen
sich nahezu alle Kundeninteraktions-
momente im Kaufprozess tiber Online-
Medien umsetzen. Die Probefahrt stellt
jedoch weiterhin einen ,Bottleneck”
innerhalb der vollstandigen Digitalisie-
rung des Kaufprozesses dar. Wenngleich
sich Konzepte einer digitalen Probefahrt
in der Entwicklung und Erprobung
befinden, kénnen auch diese Lésungen
— zumindest zum aktuellen Zeitpunkt —
nicht mit dem multisensualen Erfassen
eines Fahrzeuges innerhalb einer realen
Probefahrt Schritt halten. Méchte ein
Hersteller interessierten Kunden die
Moglichkeit zu einer Probefahrt anbieten,
so sind stationare Konzepte erforderlich.
Heute wird dieses Angebot iberwiegend
tber die Vertragspartner auf der Handels-
stufe sichergestellt. Parallel diskutiert die
Branche in regelmaRigen Abstdnden das
Konzept von Probefahrzentren. Solche
Formate sind aus Handelsperspektive
Fluch und Segen zugleich. Fluch dahinge-
hend, dass der Kundenkontakt in diesem
Moment abbricht und der verhaltnisma-
Rig emotionale Kundenkontaktmoment
einer Probefahrt nicht in Verbindung mit
dem eigenen Handelsbetrieb erfolgt. Se-
gen sind solche Konzepte wiederum, da
von der Durchfiihrung einer Probefahrt
erhebliche Investitionen sowie prozessua-
le und organisatorische Anforderungen
ausgehen. Daneben macht die Notwen-
digkeit des Einbezugs eines Fahrzeuges
sowie die vor- und nachbereitenden
Prozesse zur Umsetzung einer Probe-
fahrt diesen Prozess wohl zum kosten-
intensivsten Kundenkontakt-Moment
innerhalb der betrachteten Kundenreise.

Diese Sachverhalte sind in einen engen
Zusammenhang mit den Diskussionen
um die kiinftige Notwendigkeit stationa-
rer Konzepte und der kiinftigen Rolle der
Handelsstufe zu bringen. Auch der Auf-
bau von Probefahrzentren bedarf einer
Netzdichte, die den heutigen Vertriebs-
netzen nahekommt. Die Zielsetzung einer
Probefahrt im Rahmen eines Gebraucht-
wagenkaufs unterscheidet sich vielfach
von der des Neuwagenkaufs. So mochte
der Gebrauchtwagen-Interessent nicht
nur das Modell und die Fahreigenschaften
kennenlernen, sondern unter anderem
eine Uberpriifung der technischen
Beschaffenheit des Gebrauchtwagens
vornehmen. Diesen Aspekt gilt es, in die
Diskussionen um die kiinftige Probefahrt-
nachfrage im Gebrauchtwagengeschéft
einzubeziehen. Eine bedeutender Anteil
der Kunden wird daher auch weiterhin auf
eine Probefahrt nicht verzichten wollen.
Unabhédngig von der Nachfragehéufig-
keit, dem Umsetzungskonzept oder den
ausgeldsten Kosten sind Probefahrten als
sehr exklusive Kundenkontaktmomente
zu bezeichnen. Und wie die Ergebnisse
der Kundenbefragung zeigen, herrscht
auch weiterhin Nachfrage nach diesem
exklusiven Kundenkontakt-Moment.
Neu- und Gebrauchtwagenkdufer ver-
halten sich hinsichtlich der Inanspruch-
nahme von Probefahrten dhnlich. Je
verkauftem Neuwagen werden 1,18 und
je verkauftem Gebrauchtwagen werden
1,09 Probefahrten durchgefihrt. Diese
Kennzahl ist als ein rechnerischer Mittel-
wert aufzufassen, der Kunden beriicksich-
tigt, die keine oder eben auch mehrere
Probefahrten machen. Rund 68 Prozent

Abbildung 12 Beratung: Bedeutung der Probefahrt

der Neuwagenkunden fiihren mindestens
eine Probefahrt durch.

Insbesondere BEV-Kunden

scheinen einen Bedarf an

einer Probefahrt zu haben:
75 Prozent nutzen dieses Ange-
bot. Dies ist zweifelsohne mit Unsicher-
heiten und geringen Erfahrungswerten in
Zusammenhang mit dem elektrischen
Antriebssystem zu bringen. Solange sich
die BEV-Kunden zu groBen Teilen aus
Erstkdufern dieser Antriebstechnologie
zusammensetzen, dirfte sich an dieser
intensiveren Nachfrage nach Probefahr-
ten auch nur wenig dndern. Inwiefern
BEV-Folgekdufer ihren potenziellen
Neuwagen auch probeweise fahren, wird
diese Studienreihe in den kommenden
Jahren ausweisen.
Unter den Gebrauchtwagenkunden
fahren sogar 78 Prozent der Kunden min-
destens ein Fahrzeug probeweise (Abbil-
dung 12). Betrachtet man die Anzahl der
durchgefihrten Probefahrten innerhalb
der Teilmenge ,Probefahrt durchgefiihrt”,
so zeigen sich hier die Neuwagenkunden
etwas unsicherer, indem sie angeben 1,75
Probefahrten durchzufthren (GW: 1,39
Probefahrten). Im Vergleich zum Vorjahr
decken die Ergebnisse der Kundenbefra-
gung eine zunehmende Inanspruchnah-
me von Probefahrten auf. In die Interpre-
tation dieser Entwicklung sind jedoch die
Komplikationen miteinzubeziehen, die im
Zusammenhang mit der Umsetzung einer
Probefahrt in Zeiten der Covid-Pandemie
entstanden.

So bewegt sich die Nachfrage

nach Probefahrten wieder

aufvergleichbarem Niveau
wie vor der Pandemie. Der vermute-
te Trend in Richtung einer geringeren
Nachfrage nach Probefahrten kann daher
nicht bestatigt werden.

Haben Sie eine Probefahrt durchgefiihrt? Wenn ja: Wie viele Probefahrten fiihrten Sie im Zuge des Autokaufs bis zur Kaufentscheidung durch?

@ Anzahl Probefahrten je Vertragsabschluss: 1,18

Neuwagen

@ Anzahl Probefahrten je Vertragsabschluss: 1,09

Probefahrt
Falls ja: Anzahl durchgefiihrter

durchgefiihrt

Probefahrten GW: 1,39

78 %

==Y

68 % Probefahrt
durchgefiihrt

Falls ja: Anzahl durchgefiihrter
Probefahrten NW: 1,75

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)
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AUTOHAUSPERSPEKTIVE
ZU GERINGE EINBINDUNG DIGITALER
ANWENDUNGEN IM SHOWROOM

Nie zuvor gab es so viele Mdglichkeiten, mit den Kunden zu
kommunizieren, wie heute. SMS, Messenger-Dienste, Videocalls,
Social Media, die eigene Handler-App, Chatfunktionen der Hand-
lerhomepage oder die klassische E-Mail stellen Méglichkeiten dar,
mit den Kunden zu interagieren. Die Anzahl der zur Verfligung ste-
henden Kommunikationskandle wird in den kommenden Jahren
auch weiter zunehmen. Zu berticksichtigen ist dabei, dass sich die
Kundenerwartungen hinsichtlich der Reaktionsgeschwindigkeit,
des erwarteten Informationsgehalts sowie der sprachlichen Aus-

FAHRZEUGKAUFPROZESS

drucksweise beziiglich einzelner Kanéle unterscheiden.
Nachrichten Gber Messenger-Dienste sind weniger formell als
E-Mails — und die Kunden erwarten eine kiirzere Reaktionszeit.
Diese Kandle eignen sich beispielsweise fr eine Nachfrage
hinsichtlich eines Ausstattungsumfangs. Zur Ubermittlung von
Angeboten oder Klarung von Fragestellungen der Finanzierung
setzen die Kunden hingegen auf die E-Mail oder den personlichen
Kontakt. Die Kunden wahlen also fallweise den fir sie situativ und
individuell passenden Kanal aus. Unabhdngig vom Kommunikati-
onsmedium ist es fir den Kunden von hochster Bedeutung,

dass er auf allen Kandlen verldssliche und kanaltibergreifend
konsistente Informationen erhalt.

Abbildung 13 Autohausperspektive: Einsatz digitaler Kommunikationsmedien in der Kundenberatung

Welche digitalen Kommunikationsmdglichkeiten setzen Sie in der Kundenberatung ein bzw. planen Sie einzusetzen?

WhatsApp/SMS I /() — 10 19

Video-Beratung mittels

brancheniibergreifender Anwendung N 7 IS 7 2

Chat mit Autohausmitarbeiter (iber Website I 5) S 18 29
Chatbot I /) 7 39

Eigene Handler-App I |3 IE—— 4 66

Video-Beratung unter — — 16 %

Einbindung von speziellen Brillen

Ba-sis: n = 244 - Angaben in Prozent

Um ortsungebunden fiir den Kunden erreichbar zu sein, setzen
die befragten Handler durchschnittlich 2,4 (2021: 2,0) digitale
Kommunikationsmedien ein. Die grof3te Verbreitung verzeichnet
der Messenger-Dienst WhatsApp beziehungsweise die Kommuni-
kation Gber SMS. Uber drei Viertel der befragten Autohausvertre-
ter geben an, Uber diese Dienste mit ihren Kunden zu kommuni-
zieren. Rund 47 Prozent (2020: 37 Prozent) der Studienteilnehmer
haben Losungen der Video-Telefonie in ihr Kommunikations-
Portfolio integriert. Von Autohausmitarbeitern unabhangige,
autark agierende Kommunikationsmedien wie Chatbots sind mit
erheblichem Tempo auf dem Vormarsch.

Die hohen Einbindungsintensitdten sind sicher-

lich auch durch den weiterhin akuten Fachkrdfte-

mangel und hohe Personalkosten zu begriinden.
Die Digitalisierung respektive Automatisierung von
Geschdftsprozessen kann an dieser Stelle Abhilfe
verschaffen. Auf den Websites von rund 42 Prozent der
Autohausunternehmen sind bereits heute sogenannte Chatbots
anzutreffen. Chatbots sind in den Online-Auftritt integrierte
L6ésungen und sprechen den Homepage-Besucher aktiv an,

beispielsweise ,Wie kann ich Ihnen helfen?”. Mittels Algorithmen
und kunstlicher Intelligenz werden die Nachrichten gescannt
sowie anhand relevanter Schlagwérter passende Antworten an
die Kunden zuriickgespielt. Aufgrund der angefiihrten Chancen
ist zu erwarten, dass die Verbreitung dieser Chatbots in den
kommenden Jahren weiter zunehmen wird.

Erstaunlich ist in diesem Zusammenhang auch, dass sich zwolf
Prozent der Autohausunternehmen bislang den digitalen
Kommunikationsmedien komplett widersetzen konnten und die
Kundenkommunikation ausschlie@Slich Gber stationdre oder ana-
loge Kontaktmomente darstellen. Bei tieferem Eintauchen in den
Datensatz wird ersichtlich, dass es sich hierbei nahezu ausschliel3-
lich um kleinere Betriebe handelt. Wenig verwunderlich ist dabei,
dass grolBere Handler die in der Abbildung 13 dargestellten
Online-Kommunikationsmedien intensiver einsetzen als kleinere
Hauser. Nach den Studienergebnissen sind Handler mit einem
jahrlichen Fahrzeugabsatz von weniger als 200 Fahrzeugen im
Jahr lediglich tber 2,0 Online-Kommunikationskanale erreichbar.
Grofe Handler mit einem Fahrzeugabsatz von Gber 501 Fahrzeu-
gen setzen hingegen 3,0 Kandle ein.

Abbildung 14 AUTOHAUSPERSPEKTIVE: Gro8e Handler kommunizieren stidrker online

Grof3e Handler setzen im Durchschnitt 3,0
der digitalen Anwendungen fiir den
Showroom aus ein

Mittlere Handler

Kleine Handler

GroBe Handler

3,0

: -/

/4

Basis: n = 104 - Angaben in Prozent
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AUTOHAUSPERSPEKTIVE

Neben den bereits dargelegten Online-Distanzmedien bieten sich
zahlreiche digitale Anwendungen zur Einbindung im Showroom
an. Diese Systeme lassen sich in der persénlichen Kundenbera-
tung am Point of Sale unterstiitzend einsetzen. Daneben ist auch
ein Ubertrag der gesamten Beratungsleistung vom Kundenberater
auf die einzelnen Systeme maoglich. Beispielsweise kdnnen sich
Kunden tber Kiosksysteme unabhangig von der Anwesenheit
eines Kundenberaters Uber die fir ihn interressanten Sachverhalte
informieren. In einem solchen Szenario reduziert sich zwar der
Beratungsaufwand des Kundenberaters, es geht aber auch der
personliche Kundenkontakt verloren. Ein ausschlieRlicher Einsatz
solcher Systeme wiirde daher im Widerspruch mit dem Konzept
des Autohauses als personliches Kompetenzzentrum rund um die

Automobilitédt stehen. Bislang zeigt sich noch ein eher verhaltener
Einsatz digitaler Elemente in den Verkaufsrdumen der Autohaus-
Unternehmen. Im Durchschnitt setzen Handler 2,5 der in der
Abbildung 15 beriicksichtigten digitalen Medien ein.

Grundsdtzlich ist zu konstatieren, dass digitale

Medien - mit Ausnahme von Tablets und QR-

Codes - bislang eher ein Schattendasein in den
deutschen Autohausunternehmen fiihren. Betrachtet
man die Zukunftsplane der befragten Autohausvertreter, so wird
sich diese Situation auch noch einige Zeit so darstellen. Allerdings
dirften die qualifizierte elektronische Signatur, Touchtables und
digitale Preisschilder kiinftig hdufiger in den Showrooms
anzutreffen sein.

Abbildung 15 Autohausperspektive: Einsatz digitaler Medien im Showroom

Welche digitalen Medien setzen Sie im Showroom ein beziehungsweise planen Sie einzusetzen?

QR-Codes I () I 16 20

Tablets in der Kundenberatung I 5/ I )4 20
Qualifizierte elektronische Signatur IEEEEEEEG—G—G_ ) B 39 38
Interaktive Powerwall/ Multitouch-Tables IEEEEG—_G—S—)) B 8 55
Digitale Schaufenster IEEEG—G—SN— () B 13 59
Projektoren/Beamer I |6 IE————“ 0 60

Digitale Preisschilder 12

37 / 47

Showroom-Tracking (Nachverfolgung Aufenthaltsort/-dauer)  IE—_——O M= 3

( 81

Virtual Reality/Augmented Reality (z. B. VR-Brille) 7 mum—m )|

\ : 67

Datenbrille fiir Autohaus-Mitarbeiter =7 m— 11

N/ 79

Lokalisierung im Showroom (z. B. durch IBeacons) i 6 i 14 76
Selfservice-Bezahlkassen N 5 IE——— 15 75

Holografie 4 mmm 10 80

Humanoide Roboter 1 4 mmmm—m 9 84

Basis: n = 104 - Angaben in Prozent

M wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant

Wenig Uberraschende Momente zeigt auch in diesem Aspekt
der Vergleich zwischen unterschiedlich grofen Betrieben.
GroRere Betriebe weisen nicht nur eine hohere digitale Reife im
Bereich der Online-Kommunikationskanale auf, sondern auch
beziiglich des Digitalisierungsgrades ihrer Verkaufsraume. Wie
die Abbildung 16 zeigt, setzen grof3e Handler durchschnittlich

weder noch weif3 nicht / keine Angaben

3,2 der bereits diskutierten 14 digitalen Anwendungen in ihrem
Showroom ein. Jedoch kann auch die Anzahl von 3,2 digitalen
Anwendungen bei groen Handlern — 2,4 sind es bei kleinen
Handlern — nicht befriedigend sein und der ermittelte Wert
zeigt ein weiteres Mal die digitalen Defizite der Branche auf.

Abbildung 16 AUTOHAUSPERSPEKTIVE: Digitale Reife der Showrooms

Grof3e Handler setzen im Durchschnitt 3,2

der digitalen Kommunikationsmedien
aus ein

Kleine Handler

V.4

GroBe Handler

3,2

Basis: n = 104 - Angaben in Prozent

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)
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2.3 VERTRAGSABSCHLUSS: (NOCH) FEST IN DER HAND
DES ANALOGEN AUTOHAUSES

E-COMMERCE-LOSUNGEN AUF DEM VORMARSCH

Mit zunehmender zeitlicher Nahe zum
Kaufabschluss sucht ein GrolSteil der Kunden
den personlichen Kontakt zum Autohaus.
Wenngleich heute bereits Mdglichkeiten
eines kontaktlosen Vertragsabschlusses
existieren, werden diese nur in homdopa-
thischen Dosen nachgefragt. Aufgrund der
Einbindung sensibler Daten und Informa-
tionen innerhalb dieses Prozessschrittes
liegt die Vermutung nahe, dass Kunden

zur Vertragsunterzeichnung personliche
Kontaktmomente bevorzugen. Neben
etwaigen Bedenken der Kunden erforderte
der geltende Rechtsrahmen lange Zeit die
Papierform, denn der digitalen Unterschrift
fehlte lange Zeit die notwendige Rechts-
sicherheit. Die Umsetzung einer kontakt-
und papierlosen Vertragsunterzeichnung ist
aber auch nach wie vor sowohl auf Kunden-
als auch auf Handlerseite mit systemseitigen
Anpassungen verbunden. Entsprechend der
Verordnung uiber elektronische Identifizie-
rung und Vertrauensdienste (elDAS) muss
die Unterschrift einerseits dem Unterzeich-
ner eindeutig zugeordnet werden kénnen.
Andererseits muss das Unternehmen als
Vertragspartner eindeutig identifizierbar
sein. Um dies zu gewdhrleisten, werden
haufig biometrische Daten wie Schreibge-

schwindigkeit, Schreibrichtung und -pausen,
Position im Dokument, Datum und Uhrzeit,
GPS-Daten oder IP-Adresse erfasst.

Die Autohausunternehmen sind also weiter-
hin Wunschpartner der Kunden hinsichtlich
des Abschlusses eines Kaufvertrages. Aus-
schlaggebend dirfte dariiber hinaus auch
die Suche der Kunden nach Bestatigung der
richtigen Fahrzeugauswahl oder -konfigura-
tion sein. Ebenso stiftet ein vom Verkaufs-
berater geleiteter Vertragsabschluss eine
erhebliche Convenience bei der Bearbeitung
von umfangreichen Vertragsunterlagen.
Gegenstand der Kaufphase im Konzept der
Customer Journey sind alle Beriihrungs-
punkte mit dem Kunden, die im Umfeld der
Preisverhandlung, der Informations-
beschaffung hinsichtlich Finanzierungs-
moglichkeiten, der Vertragsunterzeichnung,
der Auslieferung sowie der Nachkaufbetreu-
ung stattfinden.

GroRen Einfluss auf die Zufriedenheit

in dieser Phase kommt der Zeitspanne
zwischen Vertragsunterzeichnung und
Fahrzeugauslieferung zu. Einerseits sollte
diese nicht langer als neun Monate sein. An-
dererseits kommt der Einhaltung zugesagter
Liefertermine — also der Liefertreue — eine
weitaus héhere Bedeutung zu. In beiden
Aspekten stellen die Automobilhersteller

=» Wie haben Sie sich iber Finanzdienstleistungsprodukte informiert?
=» \Wie haben Sie den Fahrzeugpreis und die Konditionen verhandelt?
=» \Wo haben Sie Antworten auf Fragen im unmittelbaren Anschluss an den Kauf erhalten?

Identifikation Identifikation
maoglicher

bedarf Handler

Ausloser fiir
den Fahrzeug-

Handlers

des passenden

Préferenzbil-
dung Modell
und Ausstattung

Kontaktauf-
nahme zum
Handler

Durchfiihrung
Probefahrt

ihre Handelspartner aktuell vor gro3e
Herausforderungen. Lange und zusatzlich
schlecht kalkulierbare Lieferzeiten sowie
eine eingeschrankte Lieferfahigkeit des Pro-
duktportfolios fordern nahezu alle Hersteller.
Zu begrinden ist diese Situation durch
Stérungen der automobilen Wertschép-
fung im Fahrzeugbau — beispielsweise bei
bendtigten Halbleitern oder Kabelbdumen.
Hinzu kommen teils rasant ansteigende
Rohstoffpreise, die die zugrunde liegenden
Herstellerkalkulationen stark belasten und
Einfluss auf Beschaffungsstrategien haben.
Die dargestellte Situation wirkt sich unmit-
telbar auf die Lieferfahigkeit und somit die
Kundenzufriedenheit aus. Besonders bitter
ist dies fur die Autohausunternehmen, da
sie sich mit den daraus resultierenden Be-
schwerden konfrontiert sehen, eine Losung
der urspriinglichen Problemstellung sich
jedoch deren Einflussnahme entzieht.
Dementsprechend bietet sich eine Unter-
teilung der Phase ,Kauf” in drei aufeinander
aufbauende Kundenkontakt-Situationen
an: Auswahl von Finanzierungsart und
Finanzdienstleistung, Verhandlung von
Fahrzeugpreis und Konditionen und die Be-
antwortung etwaiger Fragen im Anschluss
an den Fahrzeugkauf.

Finanzierung
undFinanz-
dienstleistungen

Verhandlung
Fahrzeugpreis
und Konditionen

Nachkauf-
kontakt

VERTRAGSABSCHLUSS
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AUSWAHL VON FINANZIERUNGSART UND FINANZDIENSTLEIS-
TUNG: INFORMATIONEN WERDEN ZUNEHMEND ONLINE GESAMMELT

In enger prozessualer und inhaltlicher
Verzahnung mit der Auswahl der Finan-
zierungsart und der Finanzdienstleistung,
steht die Preis- und Konditionenverhand-
lung. In der Praxis dUrften diese beiden
Kontaktmomente haufig miteinander
verschmelzen. Dennoch deckt eine iso-
lierte Betrachtung der beiden Kundenkon-
taktanldsse innerhalb dieser Studie ent-
scheidende Unterschiede auf. Wie schon
bei der Preisverhandlung informieren sich
die Fahrzeugkdufer — sowohl Neu- als auch
Gebrauchtwagenkdufer — primar person-
lich im Rahmen eines Autohausbesuches
Uber Finanzdienstleistungsprodukte. Den
Online-Kandlen schenken die Kunden der
markengebundenen Handelsunterneh-
men dabei nahezu keine Aufmerksamkeit.
Preisvergleichsplattformen werden von
zwolf Prozent der Neuwagen- und finf
Prozent der Gebrauchtwagenkunden ge-
nutzt. Es ist aber davon auszugehen, dass
solche Plattformen ihr Funktionsspektrum
sukzessive ausbauen und sich in den kom-
menden Jahren zunehmender Beliebtheit
erfreuen werden. Dieser Trend wird bereits
bei Gegeniberstellung der Einbindungs-
intensitat dieses Jahres und der des Vor-
jahres deutlich. Im Jahr 2021 gaben noch

acht Prozent der Neuwagenkunden an, sich
hinsichtlich automobiler Finanzdienstleis-
tungsprodukte auf Online-Vergleichsporta-
len zu informieren.

Alarmierend ist jedoch der hohe Anteil der
Kunden, die sich laut eigener Angaben gar
nicht mit Finanzdienstleistungsprodukten
auseinandersetzen. Jeder dritte Neuwa-
genkunde setzt sich den Auswertungen
zufolge nicht mit Finanzierungsmaglich-
keiten auseinander (Abbildung 17). Bei
den Gebrauchtwagenkaufern ist erwar-
tungsgemaf ein noch héherer Anteil an
Finanzierungsverweigerern auszuweisen
(48 Prozent | 2021: 56 Prozent). Bei der
Einordnung dieser Ergebnisse ist zu be-
ricksichtigen, dass diese Zahlen aufgrund
des Befragungs-Samples tiberwiegend

die Verhaltensweisen von Kunden der
markengebundenen Handelsunternehmen
widerspiegeln. Da das Gebrauchtwagen-
angebot jedoch zu groRen Teilen auch von
markenungebundenen Hausern und dem
Privatgeschaft abgedeckt wird, dirfte sich
der Giberwiegende Teil aller Gebrauchtwa-
genkdufer nicht mit Finanzdienstleistungs-
produkten auseinandersetzen. Ungeachtet
der Tatsache des héheren Barkaufanteils
im Gebrauchtwagengeschift dréangt sich
nach Reflexion dieser Aussagen die Frage
auf, ob in diesem Bereich ungenutztes

Potenzial brachliegt. Ebenso ldsst sich die
Frage aufwerfen, ob den Branchenakteuren
die strategische Bedeutung von Finanz-
dienstleistungsprodukten bewusst ist.
Primdre Motivation bei der
Vermarktung von Finanz-
dienstleistungen innerhalb
der Gebrauchtwagenvermark-
tung sollte fiir den einzelnen
Handelsbetrieb nicht die Provisio-
nierung sein, sondern der Kun-
denbindungseffekt sowie die in
engem Zusammenhang stehen-
den Umsatz- respektive Ertrags-
potenziale innerhalb der Nut-
zungsphase. Eine Kundenbindung Uber
Finanzdienstleistungen liefert einen
wesentlichen Beitrag zur Steuerung der
Fahrzeuge der Segmente 2plus in die
eigene Werkstatt.
Produktseitig sollten die Anbieter von
Finanzdienstleistungen, aber auch die
Vermittler dieser Dienstleistungen, neben
den klassischen Finanzierungsoptionen
Kreditfinanzierung oder Leasing auch in
zeitlich befristeten und flexibilitatsfokus-
sierten Losungen — wie beispielsweise
sogenannten Abo-Modellen — denken.
Solche Leistungsbiindel kénnen sowohl fiir
Neu- als auch fiir Gebrauchtwagenhéndler
ein probates Konzept darstellen, um zu-
sdtzliche Absatzimpulse — bei gleichzeitig
hoher Kundenbindung — zu setzen.

Abbildung 17 Vertragsabschluss: Informationsquellen zu Finanzdienstleistungen

Wie haben Sie sich iiber Finanzierungsmdglichkeiten und Finanzdienstleistungsprodukte informiert? (Mehrfachnennungen)

Besuch im Autohaus

I 34

26
Telefonat mit Handler —7 12
@ Anzahl
Gesprach mit Kollegen, Familie, Bekannten _5 1 Offline-Kontakt-
unkte:
Besuch eines herstellergebundenen Kreditinstituts _6 8 er: 0,8
GW: 0,5
Informationsmaterial von Handler/Hersteller/Herstellerbank F "
Website des Handlers _6 12
Online-Finanzierungsrechner * 12
Preisvergleich-Websites * 12
E-Mail-Kontakt mit Verkaufsberater/Handler/Hersteller 3— 10
Online-Fahrzeugbérsen/Vermittlungs-Plattformen (z.B. mobilede, carwow) I 7 @ Anzahl
B Online-Kontakt-
Bewertungsportale (z. B. Google-Bewertung) K punkte:
2 NW: 0,8
Videos (z. B. auf YouTube, TikTok) O_ 7 p GW:0,3
Chat mit Verkaufsberater/Handler (z. B. WhatsApp, SMS) i 6 M Neuwagen
0 Gebrauchtwagen

Video-Call mit Verkaufsberater/Handler/Hersteller . 4

1

Gar nicht, fir mich stand die Finanzierungsform von vorneherein fest I —— 31

48

Basis: n =275/265 - Angaben in Prozent

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)
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VERHANDLUNG VON FAHRZEUGPREIS UND KONDITIONEN:
WARENKNAPPHEIT ZEIGT SICH IN ZUNEHMENDER AKZEPTANZ

VON ANGEBOTSPREISEN

Die eingeschrankte Verfiigbarkeit von
Neuwagen hélt auch positive Nebeneffekte
bereit. Entsprechend der allbekannten
Wirkungszusammenhange zwischen
Angebot und Nachfrage hat das geringere
Warenangebot auch im Automobilhandel
zu steigenden Preise gefiihrt. Besonders
die Preise flr Gebrauchtwagen stiegen in
Zusammenhang mit diesen Marktmecha-
nismen deutlich an. Diese im Vergleich zum
Neuwagengeschéft stérker ausgepragte
Entwicklung ist mal8geblich durch das brei-
te und heterogene Anbieterfeld und eine
geringere Regulation durch die Hersteller
zu begriinden. Neben hoheren Fahrzeu-
gangebotspreisen aufgrund des geringen
Angebotes verbesserte sich die Position
der Autohausunternehmen innerhalb der
Preisverhandlung. Auch an dieser Stelle
greifen die Mechanismen zwischen Ange-
bot und Nachfrage, indem sich Kunden mit
geringeren Nachldssen zufrieden zeigen.
Im Zusammenspiel filhren diese Effekte zu
héheren Transaktionspreisen gegeniber
dem Kunden. Verwunderlich ist dennoch,
dass zahlreiche Handler weiterhin mit sehr
preisaggressiven Angeboten locken und
nicht selten Nachldsse im zweistelligen Pro-

zentbereich gewdhren. Die Vermutung liegt
nahe, dass die hierdurch erzielten Menge-
neffekte die Ertragsseite nicht aufwiegen.
Womaoglich schwingt bei der Unterbreitung
derartiger Angebote auch die jahrzehn-
telang erlernte und nunmehr verankerte
Funktionslogik des Automobilhandels

mit. Kunden wurden in den vergangenen
Jahrzehnten dahingehend erzogen, dass
Angebotspreise zur Verhandlung stehen.
Daran dndert auch die aktuelle Sonder-
situation nichts. Vor diesem Hintergrund ist
die separate Betrachtung der Preisverhand-
lung als Kundenkontakt-Situation in der
Customer Journey weiterhin gerechtfertigt.
Rund 83 Prozent der Neuwagenkaufer
(2021: 88 Prozent) und 80 Prozent der
Gebrauchtwagenkaufer (2021: 89 Prozent)
zeigen sich mit dem Angebotspreis unzu-
frieden und steigen in Preisverhandlungen
ein (Abbildung 18).

Wie der Vorjahresvergleich

zeigt, ist die Warenknappheit

auch in den Kopfen der
Kunden angekommen: ein zuneh-
mender Anteil akzeptiert den
Angebotspreis und sieht von
Preisverhandlungen ab.

FAHRZEUGKAUFPROZESS

GroRter Beliebtheit erfreut sich innerhalb
der Konditionen-Verhandlung weiterhin
der persénliche Besuch im Autohaus — und
somit das Gesprach mit dem Verkaufsbera-
ter. An zweiter Stelle der Préferenzliste — mit
deutlichem Abstand — steht der telefoni-
sche Kontakt. Unter Neu- und Gebraucht-
wagenkaufern sind hinsichtlich der
Kanalwahl nahezu identische Verhaltens-
muster auszumachen. In der Kategorie der
Online-Medien stellen E-Mails das einzige
Medium dar, das innerhalb der Preisver-
handlung eine halbwegs nennenswerte
Relevanz geniel3t. Chats und Video-Calls
kénnen sich zur Durchfiihrung von Preis-
verhandlungen trotz der Covid-bedingten
Kontaktbeschrankungen bislang nicht
durchsetzen. Insbesondere in der
Preisverhandlung von Neuwagen
gewinnen diese Medien jedoch sukzessive
an Bedeutung. In die Interpretation dieser
Situation ist nicht nur die aktuell iber-
schaubare Nachfrageintensitdt der digitalen
Kommunikationskanale durch die Kunden
einzubeziehen, sondern es ist auch deren
Angebotslage zu beriicksichtigen.
Aufschluss hierzu gibt die Handler-
befragung.

Abbildung 18 Vertragsabschluss: Durchfiihrung der Preisverhandlungen

Wie haben Sie den finalen Fahrzeugpreis verhandelt? (Mehrfachnennungen)

Neuwagen

70 % Besuch im Autohaus
14 % Telefonat mit Handler
14 % E-Mail-Kontakt mit Handler
10 % Chats mit Handler
6 % Video-Call mit Handler

Besuch im Autohaus

Telefonat mit Handler

E-Mail-Kontakt mit Handler

Chats mit Handler
Video-Call mit Handler

Basis: n = 275/265 - Angaben in Prozent
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NACHKAUFBETREUUNG: KUNDEN SUCHEN ZUNEHMEND
IN EIGENREGIE UND ONLINE NACH ANTWORTEN

Automobile sind technisch komplexe und
erkldrungsbeddrftige Produkte. Der kon-
tinuierlich steigende Umfang verbauter
Fahrerassistenz-Systeme sowie die sich aus
einer zunehmenden Fahrzeugvernetzung
ergebenden Optionen zur Inanspruchnah-
me von digitalen Diensten und Functions-
on-Demand erhéhen die Komplexitét der
Fahrzeugbedienung zunehmend. Eine
vollumfdngliche Inanspruchnahme aller
nutzen- und unterhaltungsstiftenden
Fahrzeugfunktionen erfordert daher eine
intensive und fortlaufende Auseinanderset-
zung mit dem Fahrzeug. Abhdngig von der
Affinitdt und Produkterfahrung einzelner
Kaufer kénnen Funktionen zwar im
Selbststudium oder durch Ausprobieren
erschlossen werden. Haufig entstehen aber
zusatzliche Erklarungsbedarfe, wodurch
sich der zeitliche Aufwand bei den
Verkaufsberatern erhoht. Hinzu kommt,
dass 27 Prozent der Fahrzeugkaufer
angeben, dass sich im Anschluss an den
Kauf weitere Fragen beziiglich der
Fahrzeugbedienung auftun, wodurch
Bedarfe an sogenannten ,zweiten
Auslieferungen” ausgeldst werden
(Abbildung 19). Vielfach bedeutet dies
eine erneute Kontaktaufnahme zum
Verkaufsberater. Denn 46 Prozent der
Befragten geben an, im Rahmen eines
Autohausbesuches Antworten auf die

Fragen zu erhalten. Inwiefern diese
Antworten unter Einbezug des Verkaufs-
beraters oder durch Produktexperten, die
Verkaufsassistenz oder bei technischen
Fragestellungen durch das Aftersales-Team
herbeigefiihrt werden, hdngt eng mit dem
organisatorischen Aufbau des Betriebs
zusammen. Festzuhalten ist in diesem
Zusammenhang jedoch, dass die Beant-
wortung derartiger Kundennachfragen fir
den Verkaufer auf der einen Seite
zeitintensiv ist und auf der anderen Seite
— zumindest nicht unmittelbar — keine
weitere Provision nach sich zieht. Die
Gefahr ist daher grof3, dass die Beantwor-
tung derartiger Kundenanfragen der
Bearbeitung von ,heillen” Leads zum Opfer
fallt. Eine unzureichende Reaktion auf diese
Kundenfragen wirkt sich jedoch unmittel-
bar auf Kundenzufriedenheit und -loyalitat
aus. Verkaufsberater mussen in ihr
Entscheidungsgerist zur Priorisierung von
Kundenanfragen einflechten, dass die
Gewinnung der Aufmerksamkeit neuer
Kunden weitaus aufwandiger ist als die
Bindung von Bestandskunden.

Die einschldgigen Studien

beziffern die Kosten einer

Neukundengewinnung als
fiinf- bis siebenmal so hoch wie die
Bindung eines Bestandskunden.
Auch fir Kunden bindet ein Autohaus-
besuch aufgrund einer Riickfrage ein
nicht unerhebliches Zeitbudget. Wenig
verwunderlich ist daher der zunehmende
Bedeutungsgewinn von Online-Medien.
Die Videoplattform YouTube halt Antwor-

ten und Lésungen fir nahezu alle Fragestel-
lungen bereit. Nunmehr zwolf Prozent der
Fahrzeugkunden nutzen in diesem Zusam-
menhang YouTube (2021: sieben Prozent).
Weitere 13 Prozent suchen Antworten auf
Foren (2021: sechs Prozent). Auch Videocalls
mit Ansprechpartnern aus den Handelsbe-
trieben erfreuen sich einer zunehmenden
Beliebtheit (2021: finf Prozent | 2022: acht
Prozent). Die Suche nach Antworten in Ei-
genregie via YouTube oder auf Foren schont
Ressourcen in den Autohausunternehmen,
tragt jedoch auch nur maRig zur Festigung
der Kundenbeziehung bei. Eine pauschale
Bewertung ist daher schwer. Von grofSter
Bedeutung muss in jedem Fall sein, dass
Kunden im Fall einer Nachfrage zeitnah eine
Antwort erhalten. Uber welchen Kanal er
diese erhdlt, ist hingegen sekundar. Daher
istin Zeiten des Fachkraftemangels die
Entwicklung hin zu einer autohausautar-
ken Informationsbeschaffung durch den
Kunden grundsatzlich zu begriien.
Zusammenfassend gilt es in jedem Fall
sicherzustellen, dass Fahrzeugkdufer
verldssliche und korrekte Antworten auch
auf die sich nach dem Kauf ergebenden
Fragen erhalten. Fr eine personliche
Beantwortung von Nachkauf-Fragestel-
lungen sind Formate in Betracht zu ziehen,
die eine effizientere Bearbeitung, als es
Einzelgesprdche erlauben, zulassen. Der
Hard- und Softwareentwickler Apple 65t
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dieses Problem beispielsweise im Rahmen
von Workshops, die von Produktexperten
in den Apple Stores angeboten werden. Ein
Ubertrag kénnte beispielsweise erfol-

gen, indem jeder Fahrzeugkunde bei Aus-
lieferung auf einen im 14-tdgigen Turnus
stattfindenden Q&A-Abend in entspannter
Atmosphdre im Autohaus hingewiesen
wird. Eine Adaption dieses Konzeptes auf
den Automobilhandel hat das Potenzial,
das enge Zeitbudget der Verkaufsberater
zu schonen sowie die Kundenbeziehung
zu festigen.

Abbildung 19 Vertragsabschluss: Nachkaufbetreuung
Haben sich im unmittelbaren Anschluss an Ihren Fahrzeugkauf Fragen zum Fahrzeug ergeben?
Wenn ja: Wo haben Sie Antworten auf Ihre Fragen erhalten? (Mehrfachnennungen)

NEUWAGEN

Fragen im Anschluss an
den Fahrzeugkauf

Keine Fragen Besuch im Autohaus IEEEEE——— 46

Telefonat mit Handler I 40

Besuch von Handler-Veranstaltungen i 11

Informationsmaterial gedruckt B 10

Gesprach mit Kollegen, Familie, Bekannten 3

Besuch eines City- und Pop-up-Stores 18

E-Mail-Kontakt mit Handler/Hersteller 18

Foren I 13

Videos w12

Chats mit Handler/Hersteller w9

Video-Call mit Handler/Hersteller w3

Social-Media-Kanal des Handlers/Herstellers w8
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WERKSTATTPROZESS

SO TICKT DER WERKSTATTKUNDE:
SIEBEN KUNDENKONTAKTSITUATIONEN IM
WERKSTATTPROZESS

Unabhangig davon, ob Wartung, Reparatur oder Unfallinstandsetzung den Kunden in die
Werkstatt zwingen, unterliegt dieser Kontaktmoment zundchst einer negativen Konnotation.
Dennoch zeigen sich Werkstattkunden deutlich loyaler als Fahrzeugkaufkunden. Dies liegt nicht
nur an cleveren Kundenbindungsprogrammen, die die Wechselbarrieren nach oben setzen.
Vielmehr Gberzeugen erfolgreiche Werkstatten durch Flexibilitat, Vertrauen, Fachkompetenz,
Erreichbarkeit und Losungsorientierung. Die Grundwerte eines guten Handwerks sind daher

mit komfortstiftenden Medien in der Kundenkommunikation zu kombinieren.

3.1 IMPULS UND PRAFERENZBILDUNG: DEN KUNDEN FRUH IN DAS
EIGENE HAUS LENKEN

Im Gegensatz zu Verbrauchsgttern halt das
Automobil auch innerhalb der Nutzungs-
phase zahlreiche Wertschépfungspotenziale
und Kontaktmomente bereit. So ist der
Besitz eines Automobils unweigerlich mit
der Notwendigkeit von Wartungs- und
Reparaturarbeiten verbunden. Zusatzlich
kdnnen Karosserie- und Lackschaden die
Fahrzeugbesitzer zu einem Werkstattbesuch
zwingen. Dem Werkstattbereich ist daher im
Autohaus-Geschaftsmodell eine vielschich-
tige strategische Bedeutung zuzuweisen:
Die Werkstatt ist zugleich elementares
Kunden- und Fahrzeugbindungsinstru-
ment, Ertragssdule sowie gleichermalSen

ein betriebswirtschaftlich stabilisierender
Faktor. Ein Bindungsinstrument ist die
Werkstatt dahingehend, dass Autohausun-
ternehmen bei Auftragsarbeiten innerhalb
der Nutzungsphase in Kontakt zu Fahrzeug
und Kunden bleiben. Beispielsweise lasst
sich auf dieser Basis der Zeitpunkt fiir einen
Fahrzeugersatzbedarf abschatzen. Ebenso
|dsst sich Uber die Werkstattaufenthalte eine
Vertrauensbeziehung zwischen Autohaus

und Kunden aufbauen, wodurch sich die
Kundenbindung intensivieren Idsst. Die
Funktion als Ertragssdule ergibt sich daraus,
dass oft mehr als ein Drittel der Deckungs-
beitrdge in Autohausunternehmen auf den
Werkstattbereich zurtickzufihren sind. Ein
weiteres Drittel entstammt den eng mit der
Werkstatt korrespondierenden Ersatztei-
le- und Zubehérsparten. Der Rolle eines
stabilisierenden Faktors wird der Werkstatt-
bereich schliefSlich dadurch gerecht, dass
die Handelsbereiche weitaus stérker durch
gesamtwirtschaftliche Dellen beeinflusst
werden als die Beschaftigungs- und
Ertragssituation in den Werkstattbereichen.
Denn der Kauf eines neuen Fahrzeuges
[asst sich in wirtschaftlich unsicheren Zeiten
leichter hinauszogern als die Behebung von
Fahrzeugmangeln.

Diese Zusammenhange verdeutlichen hin-
langlich die Notwendigkeit der gesonderten
Betrachtung des Kundenverhaltens entlang
des Werkstattprozesses. Dem Service-Kun-
denprozess kommt eine dem Kaufprozess
ebenblirtige Bedeutung zu. Die Analyse
basiert in der vorliegenden Studie — wie

=» Wie haben Sie die Notwendigkeit eines Werkstattbesuches erkannt?
=» Wie sind Sie auf lhre Werkstatt aufmerksam geworden?

Identifikation der
Notwendigkeit eines
Werkstattbesuchs

Identifikation der
passenden Werkstatt

Zustands-
diagnose

Termin-
vereinbarung

Fahrzeug-
iibergabe

IMPULS & ORIENTIERUNG

bereits beim Kaufprozess — sowohl auf der
Kunden- als auch auf der Werkstattperspek-
tive. Hierzu werden entlang der Kundenkon-
taktpunkte die eingesetzten Medien und
Kanale in Erfahrung gebracht. Strukturell

ist das zugrunde gelegte Modell in drei
Hauptphasen unterteilt: Impuls & Praferenz-
bildung, Auftragserteilung und Riicknahme.
Zundchst steht das Kundenverhalten in

den frihen Phasen der ,Kundenreise” auf
dem Weg zu einem Serviceereignis im
Fokus. Diese Phase ldsst sich als Impuls und
Préferenzbildung bezeichnen und wird in
zwei aufeinander aufbauende Teilschritte
gegliedert. Zunachst wird der Frage nach-
gegangen, wie der Kunde die Notwen-
digkeit des Werkstattbesuchs erkannt hat
beziehungsweise darauf hingewiesen wird.
In einem darauffolgenden Schritt steht die
Identifikation der passenden Werkstatt.

Von Interesse ist dabei, welche Medien und
Kandle die Kunden innerhalb dieser beiden
Kundenkontaktsituationen einsetzen.

Dokumentation der
Werkstattarbeiten

Information hinsichtlich
Fertigstellung
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IMPULS UND PRAFERENZBILDUNG: DIE EIGENDIAGNOSE
DES FAHRZEUGS WEIST AUF WARTUNGSNOTWENDIGKEIT HIN

Entgegen der Situation beim Fahrzeugkauf
resultiert ein Werkstattbesuch in der Regel
aus einer gewissen Notwendigkeit. Ein
wartungsfreies Fahrzeug existiert nicht.
Um die Betriebs- und Verkehrssicherheit zu
gewahrleisten, sind zahlreiche Baugruppen
wartungs- und reparaturintensiv. Zudem
erfordern bestimmte Betriebsstoffe und
-flissigkeiten eine regelméafige Kontrolle
oder Erneuerung. Hinzu kommen im
Einzelfall Instandsetzungsarbeiten zur
Beseitigung von Unfallschaden. Auch

die Vermarktung von Zubehér, Func-
tions-on-Demand sowie die grofe Vielfalt
an weiteren Angeboten und Dienstleis-
tungen rund um das Fahrzeug innerhalb
der Nutzungsphase sind dem Werkstatt-
geschéft hinzuzurechnen. Um Kunden auf
Wartungsnotwendigkeiten, aber auch alle
weiteren Angebote im Aftersales hinzu-
weisen, sind sie zum richtigen Zeitpunkt
Uber die richtigen Kanale anzusprechen.
Zielsetzung ist in dieser friihen Phase des
Serviceprozesses, Fahrzeugbesitzer zu
einem Werkstattbesuch zu motivieren und

selbstverstandlich in das eigene Haus zu
lenken. Aufgrund der unterschiedlichen Be-
weggriinde fir einzelne Werkstattbesuche
ist es zielfihrend, die Verhaltensweisen von
Kunden flr Wartungs- und Reparaturarbei-
ten gesondert zu betrachten.
Das Gros der Werkstattauftrage sind War-
tungsarbeiten (67 Prozent). In 41 Prozent
der Falle weist heute das einzelne Fahrzeug
den Fahrzeugbesitzer auf die Wartungs-
notwendigkeit hin. Meist liegen den
Berechnungen von Wartungsintervallen
die zurlickgelegte Kilometerlaufleistung in
Kombination mit festgelegten Zeitspannen
zugrunde. Entsprechend der verbauten
Fahrzeugelektronik werden diese beiden
Parameter durch abnutzungsbezogene
Sachverhalte korrigiert.

Lediglich 13 Prozent der

Wartungsauftrdge gehen auf

eine Erinnerung durch die
Werkstatt oder eine Priiforganisa-
tion zuriick (Abbildung 20).
Bei Reparaturarbeiten gestaltet sich die
Situation anders. Uber die Halfte der
Reparaturnotwendigkeiten werden durch
die Fahrzeugbesitzer selbst diagnosti-

ziert. Zunehmende Bedeutung erfahren
verbaute Diagnosesysteme in Fahrzeugen.
Rund ein Viertel aller Reparaturbedarfe
werden den Fahrzeuglenkern inzwischen
auf Basis solcher Systeme mitgeteilt.
Diagnosesysteme in Kombination mit der
Fahrzeugvernetzung bieten den Herstellern
und Handlern — sofern der Zugriff auf das
einzelne Fahrzeug maoglich ist — duBBerst
wertvolle Kontaktpunkte zur Steuerung des
Auftrages in die jeweiligen Markenbetriebe.
Wenngleich aus rechtlicher Perspektive der
Kunde darlber entscheidet, welche Markt-
teilnehmer Zugriff auf seine Kunden- und
Fahrzeugdaten haben, sind an dieser Stelle
die markengebundenen Akteure tenden-
ziell im Vorteil — erfolgt die Bereitstellung
der Daten an die Marktakteure doch haufig
anhand einer Aufbereitung und Kanalisa-
tion durch den Hersteller.

Zusatzlich liegt es in der Natur der Sache,
dass die Prozesse zwischen Hersteller und
Vertragswerkstétte eingespielter sind als
die Prozesse zwischen den Automobilher-
stellern und den freien Marktteilnehmern.
Aus Perspektive der freien Akteure ist diese
Situation jedoch als kritisch zu bewerten.
Mit zunehmender Intensitdt werden
Kunden bereits heute auf Wartungsnot-

Abbildung 20 Impuls und Praferenzbildung: Identifikation der Notwendigkeit eines Werkstattbesuchs
Was war der Grund lhres letzten Werkstattaufenthaltes? Wie haben Sie die Notwendigkeit fiir diesen Werkstattbesuch erkannt?

Wartungsarbeiten

C\

Sonstiges / weill nicht mehr

Durch das Fahrzeug mitgeteilt IE————— 41 Selber aufgefallen 54
Selber aufgefallen IEE——— 31 Durch das Fahrzeug mitgeteilt 25
Erinnerung durch Werkstatt/ s 13 Bei einem Werkstattbesuch mitgeteilt 9
Uberwachungsorganisation
Einem Freund/Kollegen/Bekannten aufgefallen 7

Bei einem Werkstattbesuch mm7
mitgeteilt

Ruckrufaktion des Herstellers 4

Einem Freund/Kollegen/
Bekannten aufgefallen

2

Sonstiges / weil nicht mehr 1

Sonstiges / weill nicht mehr W6

Basis: n = 540 - Angaben in Prozent

Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA)



Quelle: Institut flir Automobilwirtschaft (IfA)

wendigkeiten, Servicetermine oder
Fehlermeldungen angesprochen. Dabei
ermdglicht das Remote-Auslesen von
Fehlercodes eine erste Analyse und
somit eine Kundenansprache auf einem
neuen Level. Diese friihe und inhaltlich
gezielte Ansprache der Kunden ent-
scheidet haufig dartber, welchen Weg
die Kunden auf ihrer ,Werkstatt-Journey”
wdhlen.

Alle Marktteilnehmer sind

dazu angehalten, das

vorhandene Potenzial von
Telematikdaten zu nutzen, um
proaktiv auf Kunden zuzugehen.

WERKSTATTPROZESS

IMPULS UND PRAFERENZBILDUNG: ANTEIL DER GESTEUERTEN
WERKSTATTAUFTRAGE WIRD WEITER ZUNEHMEN

Im Anschluss an die Identifikation von
Notwendigkeiten firr Werkstattbesuche steht
der Fahrzeugbesitzer vor der Auswahl der fiir
ihn passenden Werkstatt.
VerhdltnismdBig stark flieBen
in den Auswahliprozess der
Kunden freier Werkstdtten die
Einschdtzungen und Empfehlun-
gen aus dem sozialen Umfeld ein.
Etwa 31 Prozent geben an, Uiber Gespréche
mit Kollegen, Freunden und Bekann-
ten auf die einzelne Werkstatt aufmerksam
geworden zu sein. Der niedrigere Wert
beziiglich der Kunden von Vertragswerkstat-
ten dirfte sich anhand der pragnanteren
Sichtbarkeit von Marken-Autohdusern im
Zusammenspiel mit ihren Herstellermarken,
der infolge von Leasingvertrégen stehenden
Werkstattbindung sowie der tendenziellen
Bindung junger Fahrzeuge an die Marken-
betriebe begriinden lassen. Ebenfalls dirfte
an dieser Stelle der sogenannte Spill-over-
Effekt wirken. Will heifen, Kunden vertrauen
auf die Kompetenz der Vertragswerkstatt
aufgrund bestehender Assoziationen mit der
Herstellermarke. Freie Betriebe mussen sich
dieses Vertrauen hingegen grundlegend
erarbeiten, beispielsweise durch Empfehlun-

gen. Diese Vermutung wird durch die hohe
Nennungshdufigkeit der Kunden von
Vertragswerkstétten beim Kriterium
,Autohaus/Werkstatt” gestiitzt (26 Prozent).
Die Prdsenz von Vertragswerkstatten in der
Fldche ist demnach als ein wertvolles
Marketinginstrument fiir die Kundenakquisiti-
on aufzufassen.

Bei der Interpretation dieser Werte gilt es
jedoch zu berticksichtigen, dass eine freie
Werkstattwahl nicht immer gegeben ist.
Einerseits fordern zahlreiche Versicherungs-
policen die Schadenregulierung in Partner-
werkstdtten ein. Andererseits erzwingen
Leasingvertrdge das Aufsuchen ausgewahlter
Werkstatten. Diese Steuerung limitiert die
Werkstattauswahl. Diese Zusammenhdnge
durften auch mit der haufigen Nennung der
Antwortoption ,Frage stellt sich mir nicht”
zu bringen sein. Perspektivisch ist
festzuhalten, dass die zunehmen-
de Nachfrage nach Finanz- und
Mobilitdtsdienstleistungs-Produk-
ten sowie die Méglichkeiten rund
um den Zugriff auf Telematikdaten
den Anteil der gesteuerten Werk-
stattauftrdge weiter ansteigen
lassen.

Abbildung 21 Impuls und Prédferenzbildung: Identifikation der passenden Werkstatt

Wie sind Sie auf Ihre Werkstatt aufmerksam geworden? (Mehrfachnennungen)

Gesprdch mit Kollegen, Familie, Bekannten

I 16

31
Autohaus/Werkstatt 9_ 26
Offentliche Veranstaltung _24
Werbeflyer gedruckt i 2
Zeitung und Wochenblatt ~ m 1 .
Website des Handlers/Werkstatt 5_ 14
Suchmaschinenvorschlag _6 7
Bewertungsportal (z. B. Google-Bewertung) i 4 (
M Vertragswerkstatt

App des Handlers/der Werkstatt/des Herstellers

2 l
_2 4 k Freie Werkstatt / Werkstattkette

Social-Media-Kanal des Handlers/der Werkstatt i 3
Werkstattportal (fairgarage.de, autoreparaturen.de) _3 4
Banner-Werbung auf Webseiten ’3
Infotainment-System meines Fahrzeugs 1 2
Video, Influencerbeitrag 2

Frage stellt sich mir nicht

T — 38

36

Basis: n = 315/172 - Angaben in Prozent
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AUTOHAUSPERSPEKTIVE

AFTERSALES-MARKETING GEWINNT
AN BEDEUTUNG

Remote-Dienste, Schadensteuerung, preisaggressive Angebote,
langere Wartungsintervalle, steigende Qualitdt der Fahrzeug-
komponenten, sinkende Unfallhdufigkeiten, die Elektromobilitat
und illoyaleres Kundenverhalten setzen die Werkstattauslastung
unter Druck. Folglich erfahren Marketingaktivitdten zur Kunden-
gewinnung und -bindung auch im Aftersales eine zunehmende
Aufmerksamkeit. Insbesondere die effiziente Gewinnung von
Werkstatt-Neukunden erfordert ein zielgerichtetes Aftersales-
Marketing. Wenngleich die Kundenbefragung eine hohe Bedeu-
tung der ,Reputation” des einzelnen Autohausbetriebs bei der
Neukundengewinnung im Werkstattbereich zutage bringt, kann
dennoch auf den Einsatz von Online-Marketing nicht verzichtet
werden. Ist der iiber Empfehlungen erreichbare potenzielle
Kundenkreis doch im Vergleich zur Sichtbarkeit bei einem Einsatz
von Online-Marketingkanalen als gering zu beziffern. Wie die
Autohausbefragung zeigt, ist dieser Umstand mittlerweile auch
bei den meisten Werkstattbetrieben angekommen.

Im Bereich der Online-Terminvereinbarung kommen die Auto-
hausunternehmen den Kundenwiinschen nach — der tiberwie-
gende Teil der befragten Autohausunternehmen bietet diese
Option nunmehr an. Mittelfristig ist eine Verbreitung im Markt
bei 80 bis 90 Prozent der Hauser zu erwarten. Ebenfalls grofer
Beliebtheit erfreuen sich Social Media, Suchmaschinenmarketing
und E-Mail-Newsletter. Lediglich 59 Prozent der Werkstatten
sind online (iber ein Google-Unternehmensprofil auffindbar. Das
Google-Unternehmensprofil ist wie eine Online-Visitenkarte zu
verstehen. Diese fiihrt Anschrift, Kontaktoptionen, Offnungs-
zeiten und Fotos. Ebenso kénnen Bewertungen vorgenommen

werden. Ein Google-Unternehmensprofil leistet daher einen
wertvollen Beitrag zur Auffindbarkeit der Werkstatt im Internet.
Daneben ist auf die Moglichkeit der Verbindung mit Google
Maps und der Google-Suche hinzuweisen.

Ein Google-Unternehmensprofil stellt daher eine

elementare und kostengiinstige Méglichkeit zur

Erhohung der Online-Sichtbarkeit dar - ein Muss
fiir jeden Werkstattbetrieb.
Im mehrjahrigen Vergleich der Studienergebnisse wird der Druck
auf das Aftersales-Geschdft deutlich. Werkstatten erhéhen ihr
Online-Marketingengagement insbesondere in Richtung der
Formate, die ihnen online eine bessere Sichtbarkeit schenken.
Die (Neu-)Kundenakquisition im Werkstattgeschaft hat daher
ihren festen Platz in den Agenden der Marketingverantwortli-
chen gefunden. Neben der Kundengewinnung darf die Bindung
von Bestandskunden nicht aus dem Auge verloren werden. Dies
setzen die Werkstattbetriebe kommunikativ vorrangig tber
E-Mail-Newsletter um. Weiter auf dem Vormarsch befinden sich
auch Online-Ersatzteileshops. Mittelfristig ist davon auszugehen,
dass rund jede zweite Werkstatt ihren Kunden ein entsprechen-
des E-Commerce-Angebot unterbreitet (Abbildung 22).
Eine vergleichsweise geringe Bedeutung kommt weiterhin
handlereigenen Apps zu. Lediglich achtzehn Prozent geben
an, eine derartige L6sung vorzuhalten. Im Durchschnitt binden
die befragten Werkstatten 4,9 Online-Medien (2021: 3,9) in ihr
Aftersales-Marketing ein. Wie schon im Verkaufsbereich zeigen
absatzstéarkere Handler eine groBere Affinitat bezlglich digitaler
Medien. Uber alle befragten Werkstétten hinweg gibt rund jede
zehnte an, dass sie im Rahmen ihres Aftersales-Marketings keinen
der aufgezahlten Online-Kandle bespielt.

Abbildung 22 Werkstattperspektive: Einsatz digitaler Medien im Aftersales-Marketing

Welche digitalen Medien/Kanéle setzen Sie im Aftersales-Marketing ein bzw. planen Sie einzusetzen?

Online-Terminvereinbarung I /3 S 16 9
Social Media I /) e 1 14
Google-Business-Profil I 5O I 10 16
E-Mail-Newsletter I 50 I |/ 22
Suchmaschinenwerbung/-optimierung (SEA/SEO) I 50 I 3 24
Bannerwerbung auf externer Website I 55 I 12 30
Online-Shop fiir Ersatzteile und Zubehor I 3| I ) 43
Videos (z. B. eigener YouTube-Channel) I )3 S 17 57
Eigene Handler-App I |3 D 58

Telematik- und Livedaten der Fahrzeuge
(z. B fiir Predictive Maintenance und

proaktive Schadensteuerung) I |7 B0 59
Online-Werkstattportale
(fairgarage.de, autoreparaturen.de) I 15 B / 74
Online-Reparaturkostenrechner I O N 18 69

Basis: n = 104 - Angaben in Prozent

M wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant ~ weder noch & keine Angaben

Quelle: Institut ftir Automobilwirtschaft (IfA)



E-MAIL-NEWSLETTER ERFOLGREICH UMSETZEN
IST KEIN SELBSTLAUFER

Ein Klassiker im Online-Marketing ist die Aussendung von E-Mail-
Newslettern. Neben dem Angebot konkreter Produkte und
Dienstleistungen sollen regelmalSige Newsletter die Kunden-
bindung starken, indem eine fortlaufende Sichtbarkeit erzeugt
wird. Eine professionelle Umsetzung von E-Mail Newslettern ist
mit einem hohen redaktionellen und softwareseitigen Aufwand
verbunden. Zahlreiche Autohausunternehmen entscheiden sich
daher zur Umsetzung ihres E-Mail-Marketings unter Einbezug
externer Unterstiitzung. Grundlagen eines elektronischen News-
letters bilden fir die Empfanger relevante Inhalte, eine werbe-
taugliche Formulierung, eine ansprechende Gestaltung sowie die
Einbindung von Interaktionsmaglichkeiten. Die nachstehenden
Grundregeln gilt es bei E-Mail-Newslettern zu beachten:
=» 1. Konzentration auf das Notwendige: Die wichtigsten
Inhalte sollten dem Leser ohne groB8es Scrollen und in

kurzen, verstandlichen Satzen zuganglich gemacht werden.

Vermeiden Sie Fachbegriffe und fachspezifische Abkirzun-
gen.
=» 2. Inhaltsreiche Uberschriften: Uberschriften, die die
Neugierde der Leser wecken oder dem Leser einen Nutzen
suggerieren, wecken Aufmerksamkeit.
=» 3. Personliche Ansprache: Sofern verfiigbar, sind die
Empfanger personlich anzusprechen. Die persénliche
Ansprache beziehungsweise das Lesen des eigenen Namens
erzeugt Aufmerksambkeit.
=» 4. Einfiigen von Grafiken: Uber Bilder und Logos kénnen
Inhalte ohne viel Text transportiert werden. Zudem lockern
sie eine Textmail optisch auf.

Die Zustellrate gibt Aufschluss iiber die Qualitdt
des Kontaktdatensatzes und dariiber, ob die
Nachricht von Spamfiltern abgefangen wird.

Versandmenge - Bounces ¥100
Versandmenge

Zustellrate =

Die Netto-Offnungsrate gibt Aufschluss dariiber,
wie hdufig die Mail geéffnet wird. Zu beriick-
sichtigen gilt es dabei, dass Mehrfachéffnungen
mitgezdhlt werden.

Offnungen

— I x100
Zustellmenge

Netto-Offnungsrate =

Die Click-to-open-Rate gibt Aufschluss iiber die
Interaktion, indem in Erfahrung gebracht wird,
welcher Anteil der Empfinger einen Link oder
ein Interaktionsfeld angeklickt haben.

Anzahl der Klicks
Zustellmenge

Click-to-open-Rate = x100

Der Tausender-Kontakt-Preis (TKP) gibt Auf-
schluss dariiber, was investiert werden muss, um
mit 1.000 Personen in Kontakt zu treten.

TKP = Gesamtkosten der}fampagne ¥100
Anzahl der Empfanger x Offnungsrate

=» 6. Eindeutige Betreffzeile: Die Formulierung des Betreffs

=» 7. Einbindung von Interaktionsmdoglichkeiten: Ist die

WERKSTATTPROZESS

=» 5. Aufbau im Pyramidenstil: Online-Leser tiberfliegen

E-Mails in der Regel. Ein Aufbau der Mail im sogenannten
Pyramidenstil — Uberschrift, Teaser und Haupttext mit unter-
gliederten Kernbotschaften — verbessert das schnelle Erfassen
der Informationen.

hat maBgeblichen Einfluss darauf, ob eine E-Mail gedffnet
wird. Daher sollte dieser das Thema eindeutig zusammen-
fassen und keine Zeichen enthalten, die womaglich zu
einem Abfangen durch Spamfilter fithren. Der Einbezug von
Reizwortern wie beispielsweise ,Rabattcode”, ,exklusiv” oder
Jkostenfrei” ist in Betracht zu ziehen.

Aufmerksamkeit des Lesers vorhanden, so muss diesem eine
einfache Moglichkeit zur Inanspruchnahme des in der E-Mail
transportierten Angebots ermaglicht werden. Dies kann
beispielsweise durch eine Verlinkung auf die Homepage oder
eine Online-Terminbuchungsoption erfolgen.

AUTOHAUSPERSPEKTIVE

=» 8. Méglichkeit zur Abmeldung: Newsletter miissen

verpflichtend eine Option zur einfachen Abbestellung
enthalten. Meldet ein Empfénger den Newsletter ab, hat dies
nicht zwingend zu bedeuten, dass die Kommunikation endet.
Die Abmeldung bezieht sich vielmehr auf den Sachverhalt, zu
dem der Kunde kontaktiert wurde.
Vorteil des E-Mail-Marketings im Verleich zu zahlreichen anderen
Medien ist ein verlassliches Controlling der erzielten Werbe-
wirkung. So kdnnen die Reaktionen der Empfanger in Echtzeit
verfolgt werden. Die folgenden Kennzahlen sind in die Erfolgs-
messung von Online-Newslettern einzubeziehen.

Als Bounces werden Zustellungsfehler bezeich-
net. Zu unterscheiden ist dabei nach Hard- und
Softbounces. Hardbounces sind E-Mails, die
durchgehend nicht mehr zugestellt werden
kénnen, da Adressen ungiiltig oder nicht exis-
tent sind. Softbounces entsprechen hingegen
voriibergehenden Zustellungsfehlern, die sich
beispielsweise infolge eines vollen Postfaches
ergeben
Anzahl Hardbounces ¥100
Versandmenge

Hardbounce-Rate =

Anzahl Softbounces «100
Versandmenge

Softbounce-Rate =

Die Abmelderate ldsst Riickschliisse auf die
Qualitdt des Newsletters beziehungsweise die
Relevanz aus Perspektive der Empfinger zu.

Anzahl Abmeldungen
Zustellmenge

Abmelderate = x100

Im Bereich des Kostencontrollings haben sich
die beiden Kennzahlen Cost per View und Cost
per Click etabliert.

Gesamtkosten der Kampagne 100
Anzahl der Offnungen

Cost per View =

Gesamtkosten der Kampagne «100

Cost per Click =
Anzahl der Klicks
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3.2 AUFTRAGSERTEILUNG: ANALOG-PERSONLICHE UND DIGITALE
KONTAKTMOMENTE GREIFEN INEINANDER

Nach Identifikation der Notwendigkeit
eines Werkstattbesuchs und der Selektion
des aufzusuchenden Betriebs erfolgt die
Auftragserteilung. Die Phase der Auftrags-
erteilung erstreckt sich in der vorliegen-
den Studie von der Vereinbarung eines
Werkstatttermins Gber die Abgabe des
Fahrzeuges bis hin zur Fahrzeugdiagnose.
Zur Umsetzung dieser drei Kontaktsituatio-
nen stehen dem Servicekunden zahlreiche
Optionen zur Verfiigung - offline wie
online.

Schlie8t man eine Online-Fehlerbehe-
bung — Over the Air - aus, so erfordert die
Umsetzung von Werkstattauftragen zumin-
dest zwei persoénliche Kontaktmomente,
namlich zur Fahrzeugiibergabe sowie zur
Riicknahme. Neben den Online-Medien
der Kundeninteraktion haben sich in den
vergangenen Jahren insbesondere zur
Umsetzung der Fahrzeugannahme und
zur Fehlerdiagnose leistungsfahige digitale
Anwendungen etabliert. Solche Losungen
unterstltzen die Werkstattmitarbeiter in
der Austibung ihrer Tatigkeiten und stellen
teilweise direkt die Interaktion mit dem
Kunden sicher.

Innerhalb der Phase ,Auftragserteilung” ist
daher nicht nur eine sehr starke Koexistenz
digitaler und analoger Kundenkontaktmo-
mente gegeben, sondern vielmehr ein kon-
tinuierlicher Wechsel zwischen digitalen
und analogen Formaten. Kunden méchten
inzwischen maglichst alle Kontaktmomen-
te zeit- und ortsunabhdngig umsetzen. Um
dieser Forderung gerecht zu werden, sind
Serviceberater nicht nur auf den Zugriff auf
innovative Anwendungen angewiesen. Sie
missen zudem prozessual in die Werkstatt-
strukturen eingebunden sein und kontinu-
ierlich mit den erforderlichen Kunden- und
Fahrzeugdaten angereichert werden.

Den hier unter ,, Auftragsertei-

lung” subsumierten Kunden-

kontaktmomenten kommt
eine erfolgsentscheidende Rolle
hinsichtlich der vom Kunden
wahrgenommenen Betreuungs-
qualitdt zu.
Daher ist eine umfassende Analyse und
Auswertung des Kundenverhaltens
notwendig. Die Digitalstudie 2022 liefert
auf dieser Basis den Entscheidern in den

= Wie vereinbarten Sie den Werkstatttermin?
=» Wie haben Sie das Fahrzeug an die Werkstatt (ibergeben?
=» Unter Einsatz welcher Instrumente wurde der Fahrzeugzustand ermittelt/dokumentiert?

Identifikation der
Notwendigkeit eines
Werkstattbesuchs

Identifikation der

passenden Werkstatt

Zustands-
diagnose

Termin-
vereinbarung

Fahrzeug-

iibergabe

AUFTRAGSERTEILUNG

Servicebereichen eine wertvolle Hilfestel-
lung, indem das Medien- und Kanalnut-
zungsverhalten der Kunden fir alle drei
Kundenkontaktmomente der Auftragsertei-
lung transparent dargelegt werden. Hierzu
liefern die Daten konkrete Hinweise darauf,
wie Kunden ihren letzten Werkstatttermin
vereinbart, wie sie das Fahrzeug tibergeben
und wie sie den Fahrzeugzustand ermittelt
haben. Neben der reinen quantitativen
Interpretation der Befragungsergebnisse

ist bezliglich der Fahrzeugiibergabe darauf
hinzuweisen, dass es sich haufig um den
ersten personlichen Kontakt zwischen Kun-
de und Werkstatt handelt — sofern es sich
nicht um einen Bestandskunden handelt.

Information hinsichtlich

Fertigstellung Bezahlung



Quelle: Institut flir Automobilwirtschaft (IfA)

DIE ONLINE-TERMINVEREINBARUNG KANN SICH BISLANG

NOCH NICHT DURCHSETZEN

Die Mdglichkeit, einen Werkstatttermin
online in nur wenigen Klicks und losgelost
von Offnungszeiten oder Hotlines zu ver-
einbaren, hat sich in zahlreichen Branchen
durchgesetzt. Die Buchung von Impfter-
minen innerhalb der Corona-Pandemie
erfolgte beispielsweise nahezu ausschliel3-
lich Gber Online-Terminbuchungssysteme.
Werkstattkunden zeigen sich in diesem
Bereich jedoch eher konservativ.

Wie der Blick auf die Befragungser-
gebnisse zeigt, greifen die Werk-
stattkunden weiterhin am inten-
sivsten zum Telefonhdorer.
(Abbildung 23).

An dieser Stelle ist jedoch anzumerken,
dass ein fehlendes Angebot an On-
line-Terminvereinbarungsoptionen nicht
als Begriindung flr diese tiberschaubare
Nutzungsintensitédt vorzuschieben ist (siehe
Abschnitt zur Autohausperspektive). Zahl-
reiche Werkstdtten integrieren Optionen
zur Terminvereinbarung in ihre Online-
Prasenzen. Hierunter fallen beispielsweise
die Einbindung von Messenger-Diensten,
Video-Calls oder Buchungssystemen auf

Abbildung 23 Auftragserteilung: Medieneinsatz zur Terminvereinbarung

Wie vereinbarten Sie den Werkstatttermin?

Vertragswerkstatt

der Unternehmenswebseite. Zu unter-
scheiden sind dabei einerseits digitale
Kommunikationskandle, die eine Terminver-
einbarung unter Einbezug eines digitalen
Kommunikationsmediums vorsehen,
jedoch auf der Backend-Seite — also im
Autohaus — die Einbindung eines Werk-
stattmitarbeiters erfordern. Innovativer
hingegen sind andererseits Losungen, die
eine Terminvereinbarung voll automatisiert
umsetzen. Um das gesamte Effizienzpoten-
zial solcher Losungen realisieren zu kénnen,
muss die Anwendung die verfligbaren mit
den zur Umsetzung des Auftrages erforder-
lichen Werkstattressourcen abgleichen.
Dies reicht von Personalressourcen Uber die
Verfiigharkeit von Werkstattarbeitsplatzen
bis hin zur Buchung spezifischer Werk-
zeuge. Ziel muss es sein, dass die Automa-
tisierung nicht innerhalb der Werkstattpla-
nung endet, sondern an den Teilebereich
angebunden ist, um bedarfsorientiert und
automatisiert die erforderlichen Teilebestel-
lungen auszuldsen. Selbstverstandlich mus-
sen auch diese Informationen wiederum

in die Umsetzung aller nachgelagerten

Freie Werkstatt
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Prozesse, bis hin zur Rechnungstellung,
einflieRen.

Bei detaillierterer Betrachtung der Medien-
auswahl zur Terminvereinbarung weisen
die Kunden von vertragsgebundenen und
freien Werkstdtten dhnliche Verhaltenswei-
sen auf. In rund zwei Drittel der Félle erfolgt
diese telefonisch, wobei sich die Kunden
von Vertragswerkstétten etwas telefonaffi-
ner zeigen (Abbildung 23). In 26 Prozent
bei freien Werkstatten beziehungsweise

13 Prozent der Fille bei Vertragswerkstat-
ten wird die Terminvereinbarung mit einem
Besuch im Servicebetrieb verbunden. Die
Terminkoordination Gber Infotainment-
Systeme der Fahrzeuge oder Handler-Apps
erfahrt weiterhin keine nennenswerte
Nachfrage. Hingegen scheint sich die
Online-Terminbuchung Gber Website-Tools
zumindest im Vertragshandel allmahlich

zu etablieren (zehn Prozent). Wie die
Abbildung 23 zeigt, ist in der Kundenbefra-
gung auch der Einsatz zahlreicher weiterer
Online-Konzepte abseits der Webseite zur
Durchflihrung einer Terminvereinbarung
berlcksichtigt. Hierzu zahlen beispielsweise
E-Mails, Chat-Funktionen oder Video-Calls.
Keiner dieser Kanale verzeichnet jedoch
eine nennenswerte Anwendungsintensitat.

Telefonat mit Werkstatt ll

Besuch in der Werkstatt ll
Online-Terminbuchung auf Website der Werkstatt
E-Mail-Kontakt mit Werkstatt

Chat mit Werkstatt ll
Social-Media-Kanal (z.B. auf Facebook, Instagram)

1

Infotainment-System meines Fahrzeugs o

Basis: n = 315/172 - Angaben in Prozent - Differenz zu 100% = ,Keine Angabe”
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DIALOGANNAHME BLEIBT WEITERHIN GEFRAGT

Wie bereits in der Digitalstudie 2021
werden die Kundenverhaltensweisen

in den beiden Kontaktmomenten der
Fahrzeugibergabe vom Fahrzeugbesitzer
an den Servicebetrieb und der Fahrzeug-
diagnose kombiniert betrachtet. Diese
Vorgehensweise bietet sich aufgrund der
prozessual engen Verflechtung beider
Schritte an. So schlieSen ausgewahlte
Optionen der Fahrzeugiibergabe wiederum
die Anwendung einzelner Konzepte der
Diagnose aus. Als plakatives Beispiel ist
hier die Dialogannahme heranzuziehen.
Ubergibt ein Kunde das Fahrzeug mittels
Schltsseleinwurf in den Nachttresor (elf
Prozent), so schlieft sich die Durchfihrung
einer Dialogannahme mit dem Kunden
ohne Einsatz eines Distanzmediums aus.
Auch eine Fahrzeugabholung durch einen
Werkstattmitarbeiter beim Kunden bringt
Restriktionen hinsichtlich einer dialog-
orientierten Mangeldiagnose mit sich.

Die vergleichsweise niedrige Nachfrage
bezlglich dieser Option zur Fahrzeuguber-
gabe (sechs Prozent) dirfte wohl auf ein
weiterhin stark eingeschranktes Angebot
der Werkstatten zurlickzufiihren zu sein.

Wirden derartige Formate doch den Con-
venience-Bestrebungen der Kunden sowie
der Minimierung von Kontakten in Zeiten
der Covid-Pandemie Rechnung tragen.
Auch bezlglich der Fahrzeugriickgabe
zeigen sich die Werkstétten beim Angebot
solcher Services noch zogerlich.

In anderen Branchen haben

sich derartige Dienstleistun-

gen unter den Oberbegriffen
nPick-up & Delivery” bereits
etabliert.
Daher ist davon auszugehen, dass sich
diese Angebote auf Kundenseite in Zukunft
zunehmender Beliebtheit erfreuen drften.
Dies wird bei Betrachtung von Kundenbe-
fragungen deutlich, die den Wunsch einer
reibungslosen Integration eines Werkstatt-
aufenthaltes in die Alltagsstrukturen der
Servicekunden zutage bringen.
An die Fahrzeugiibergabe an das Autohaus
schlieSt sich eine Diagnose des Fahrzeug-
zustandes mit moglichst transparenter und
vollstandiger Ermittlung etwaiger Mangel
an. Gerade die Dialogannahme galt und
qilt in diesem Kontext als , Allzweckwaffe”
zur Erhohung von Kundenzufriedenheit
und -bindung sowie zur Realisierung von
Cross- und Up-Selling-Potenzialen. Dieses
Konzept sieht sich in jingster Zeit jedoch

Abbildung 24 Auftragserteilung: Fahrzeugiibergabe und -diagnose

zunehmender Kritik ausgesetzt (siehe Seite
39 der Digitalstudie 2021). Die aufgezeigten
Entwicklungen werfen zwar Fragestel-
lungen auf, inwiefern die traditionelle
Dialogannahme mittels Serviceberater
noch zeitgemaf ist. Dariiber hinaus sind
Antworten darauf zu liefern, welche Sys-
teme zur Ergdnzung oder gar zur Substitu-
tion des Annahmeprozesses geeignet sind.
Andererseits muss diese theoriegeleitete
Einschatzung auch unter Einbezug des
tatsdchlichen Kundenverhaltens diskutiert
werden. Die Kunden folgen den prog-
nostizierten und theoretisch plausiblen
Entwicklungen ndmlich nur bedingt.

Wie die Kundenbefragung

zeigt, werden weiterhin rund

60 Prozent der Werkstattauf-
trdge mit einem Serviceberater
personlich besprochen.
Es zeigt sich aber auch, dass sich die
zur Durchfiihrung der Dialogannahme
eingesetzten Konzepte bereits verdndert
haben. Rund 13 Prozent der Servicekunden
von Vertragswerkstdtten geben an, dass
ein digitaler Fahrzeugscan aktuell Teil ihrer
Fahrzeugdiagnose sei. Die Durchfiihrung
der Dialogannahme mittels Distanzmedien
wie einer Kamerabrille oder eines Tablets in
Kombination mit einem Video-Call bleibt
weiterhin Zukunftsmusik.

Wie haben Sie Ihr Fahrzeug an die Werkstatt ibergeben? / Unter Einsatz welcher der folgenden Instrumente wurde der Fahrzeugzustand

ermittelt/dokumentiert? (Mehrfachnennungen)

Fahrzeugiibergabe

Diagnose / Dokumentation

Besprechung am Fahrzeug I——_" 53
mit Werkstattmitarbeiter 61

Maéangelcheckliste mmm— 22
21

Digitaler Fahrzeugscan 13

Video-Chat 13

B Abgabe des Schliissels an Werkstattmitarbeiter
B Einwurf des Schliissels in den Nachttresor

Abholung des Fahrzeugs durch Werkstattmitarbeiter

von meinem Zuhause/Arbeitsplatz
Sonstiges / Weif3 nicht mehr

Basis: n = 315/172 - Angaben in Prozent

M Vertragswerkstatt
Freie Werkstatt / Werkstattkette

Basis: n = 549 - Angaben in Prozent

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)
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KI-LOSUNGEN WIE CHATBOTS AUF DEM
VORMARSCH

Wie die vorangegangenen Ausgaben dieser Studienreihe bereits
aufgedeckt haben, ist die Einbindung digitaler Medien in der
Kundenkommunikation im Handelsgeschaft starker verbreitet
als im Aftersales-Bereich. Ungeachtet des Anwendungsszenarios
setzen im Verkauf 88 Prozent (2021: 84 Prozent) und im Service-
geschaft lediglich 80 Prozent (2021: 76 Prozent) der Autohaus-
unternehmen digitale Kommunikationsmedien wie beispiels-
weise Messenger-Dienste oder Video-Calls ein.
Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass jede
fiinfte Werkstatt ausschlieBlich iiber analoge
Wege mit ihren Kunden kommuniziert.
Sowohl im Sales- als auch im Aftersales-Bereich erfahrt
die Kategorie WhatsApp/SMS die gréte Verbreitung. Rund
65 Prozent der befragten Autohaus-Verantwortlichen setzen
heute derartige Nachrichtendienste in der Kundeninteraktion
des Aftersales-Bereichs ein. In die Webseite integrierte, person-
liche Chat-Optionen mit einem Autohaus-Mitarbeiter oder

WERKSTATTPROZESS

Video- Call-Lésungen verzeichnen mit 39 beziehungsweise
29 Prozent ebenfalls relevante Prasenzquoten im Markt.
Beeindruckend ist die Marktdurchdringungs-Geschwindigkeit
von Chatbots. Sowohl Kunden als auch Autohausunternehmen
scheinen den schnellen und unkomplizierten Informationskanal
Uber automatisierte Chats zu schatzen. Mittlerweile signalisieren
38 Prozent der Werkstattbetriebe eine Einbindung dieser
Technologie (2021: zehn Prozent).
Neben der angesprochenen, aktuell geringeren Verbreitung digi-
taler Kommunikationstechnologien im Servicebereich gegentiber
den Verkaufsabteilungen unterscheiden sich auch die Pldne zur
kiinftigen Einbindung deutlich. Wahrend die vergleichsweise
deutlich hdheren Nennungshaufigkeiten der Antwortoption
Jnicht eingesetzt, aber geplant”im Sales nahezu einen Digita-
lisierungsschub in den kommenden Jahren vermuten lassen,
zeigen sich die Verantwortlichen im Aftersales-Geschaft deutlich
konservativer.

Die digitale Reife des Werkstattbereichs

wird also auch weiterhin deutlich hinter der

des Verkaufsbereichs im Kfz-Gewerbe liegen.

Abbildung 25 Werkstattperspektive: Einsatz digitaler Kommunikationsmoglichkeiten im Aftersales

Welche digitalen Kommunikationsmdglichkeiten setzen Sie im Aftersales ein bzw. planen Sie einzusetzen?

WhatsApp /SMS I G5 O 25

Chat mit Autohaus-Mitarbeiter iiber Website (personlich) I 30 I 1/

Chatbot (automatisierter Chat iiber Computerprogramm [KI) I 38 e 15

46
bieten keine digitale
q Kommunikations-
- .B. -Call, B I O . q
Video-Beratung (z. B. WhatsApp-Call, Zoom, Skype) 29 29 \ méglichkeitan 42

Video-Beratung mittels spezieller Brillen/Tablets
(z.B. zur Durchfiihrung der Online-Dialogannahme)

I 5

N

/ "

y .

Basis: n = 244 - Angaben in Prozent

@ Anzahl eingesetzter
Medien: 1,8

Kleine Betriebe: 14
Mittlere Betriebe: 1,9
GrofBe Betriebe: 2,2

Neben den bereits analysierten Distanzmedien der Kunden-
kommunikation existieren auch im Werkstattbereich zahlreiche
digitale Anwendungen, die urspriinglich physisch-stationdre
Prozessschritte digital erganzen oder gar substituieren. Im Ver-
gleich zu den Distanzmedien ist fir den Einsatz dieser Anwen-
dungen in der Regel eine Anbindung an den physischen Werk-
stattstandort erforderlich. Auch in diesem Bereich deckt der
direkte Vergleich mit dem Verkaufsbereich einen Nachholbedarf
der Werkstatt auf. Alarmierend zu bewerten ist dabei zum einen

M wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant

weder noch

die aktuell geringe Verbreitung digitaler Anwendungen. Noch
bedenklicher ist jedoch die haufige Wahl der Antwortoption
,weder noch”. Dies gibt Aufschluss dartiber, dass auch kiinftig ein
ahnlich niedriger Digitalisierungsgrad in den kundenorientierten
Werkstattprozessen vorherrschen wird.

Den groften Verbreitungsgrad verzeichnet in diesem Feld die
digitale Dokumentation der durchgefiihrten Werkstattarbeiten
(2022: 54 Prozent und 2021: 32 Prozent). Ebenfalls auf dem
Vormarsch befindet sich die qualifizierte elektronische Signatur

weil3 nicht / keine Angaben

AUTOHAUSPERSPEKTIVE
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(plus 19 Prozentpunkte gegentiber 2021) oder der digitale
Profiltiefenmesser (plus 25 Prozentpunkte gegeniber 2021).
Erstmals in dieser Studienreihe werden das Angebot und die
Nachfrage von Selfservice-Bezahlsystemen/-kassen untersucht.
Wie die Erhebung zeigt, bieten bereits 29 Prozent der Werkstat-
ten derartige Bezahlsysteme an. Ginge man nun davon aus, dass
ein vergleichbar gro3er Anteil der Werkstattkunden auch seine
Werkstattrechnung an Selbstbedienungskassen beglichen, so
ware dies ein Trugschluss. Wie die korrespondierende Kundenbe-
fragung aufdeckt, liegt dieser Wert lediglich bei rund zwei
Prozent. Die Kunden wéhlen also ganz selbstselektiv aus, welche
Medien sie in ihre Journey einbinden méchten und welche nicht.
Womdglich bendtigt die Etablierung unter beziehungsweise die
Akzeptierung durch die Kunden etwas Zeit.

Auch in Einrichtungshdusern wie IKEA, in den

Restaurants von McDonald s oder beim Sport-

ausstatter Decathlon setzten sich Selbstbedie-
nungskassen nicht iiber Nacht durch. Dariber hinaus
durfte aufgrund der Erklarungsbedirftigkeit der Werkstattrech-
nung die Anzahl der Skeptiker hoher sein als bei den zuvor
genannten Unternehmen.
Das generelle Bild einer hoheren digitalen Reife bei zuneh-
mender Unternehmensgrol3e zeichnet sich auch im Aftersales.
Durchschnittlich setzen die Werkstdtten rund drei der betrach-
teten Digitalmedien in ihren Vor-Ort-Prozessen ein. Jede vierte
Werkstatt verzichtet sogar komplett auf die Einbindung dieser
Innovationen. Es scheint, als wiirde sich hier eine Polarisierung
zwischen Digitalbeftirwortern und -resignierenden abzeichnen.

Abbildung 26: Werkstattperspektive: Einsatz digitaler Anwendungen in den Werkstattprozessen
Welche digitalen Medien setzen Sie in Ihrer Werkstatt ein beziehungsweise planen Sie einzusetzen? Bitte geben Sie fiir die folgenden Medien an,

ob Sie sie bereits einsetzen oder planen einzusetzen.

Visualisierte, digitale Dokumentation
der durchgefiihrten Werkstattarbeiten

I O/ — 19 25

Qualifizierte elektronische Signatur I /O 25 26

Digitaler Fahrzeugscan/
digitale Fahrzeugdiagnose

I 40

24 28

Fernwartung/Updates over-the-air/
Remote-Fahrzeugcheck

I 5 N 30 33

Digitaler Profiltiefenmesser I /| E— 15

Kennzeichenscanner I O DE——— 3 47

Selfeservice-Bezahlsysteme/-kassen I O B 28

setzen keine der
digitalen Anwendun- 43

Augmented Reality I 16 D |

3-D-Druckverfahren I 1/ E— )1

Basis: n = 244 - Angaben in Prozent

@ Anzahl eingesetzter
Medien: 31

Kleine Betriebe:
Mittlere Betriebe:
GrofBBe Betriebe: 3,9

M wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant

weder noch weifl nicht / keine Angaben

// 40

genein e
N [
61

Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA)
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3.3 RUCKNAHME: RECHNUNGSBEGLEICHUNG UND LOYALISIERUNG

DIE AKZEPTANZ FUR DIE DURCHGEFUHRTE

ARBEIT ERHOHEN

Im Anschluss an die Auftragserteilung
mit Fahrzeuglibergabe und Diagnose
erfolgt die Leistungserstellung — also die
Umsetzung der eigentlichen Werkstattar-
beiten. Diese erfolgt Uberwiegend ohne
Kundeninteraktion und ist daher von
internen Werkstattprozessen geprdgt. Da
in dieser Studie die Kundenkontaktmo-
mente die Struktur vorgeben, bildet die
Leistungserstellung keinen gesonderten
Untersuchungsgegenstand innerhalb

der Customer Journey. Eine etwaige Auf-
tragserweiterung mit Kundenrtcksprache
ware wiederum ein moglicher Kunden-
kontaktpunkt innerhalb des Fensters der
Leistungserstellung. Der Medieneinsatz
im Rahmen dieses Kontaktmoments wird
in der vorliegenden Studie jedoch nicht
explizit dargelegt.

Werkstattverantwortliche

sollten dennoch die Eignung

von Optionen zur Aufrecht-
erhaltung der Kundeninteraktion
wdahrend der Leistungserstellung
priifen.
Beispielsweise steigern Statusmeldungen
via WhatsApp oder Handler-App die
Norfreude” des Kunden auf die Fahrzeug-
ricknahme und kénnen das Verstandnis
oder den Zuspruch hinsichtlich der not-
wendigen Arbeiten erhéhen. Ebenso stellt
dieser Kontaktmoment einen geeigneten
Rahmen zur Unterbreitung kundenindivi-
dueller Angebote sowie einer Auftragser-
weiterung dar — Cross- und Up-Selling.
Auch die Informationen hinsichtlich des
Abschlusses der Arbeiten und der Fest-
legung eines konkreten und verbindlichen
Abholtermins sind nahtlos in diesen
Kommunikationsfluss einzuflechten.
Sollte innerhalb der Leistungserstellung
keine Interaktion mit dem einzelnen
Kunden erfolgen, so empfiehlt sich die

=» Wie wurden Sie tiber den Abschluss der Werkstattarbeiten informiert?
=» Wie haben Sie die Werkstattrechnung beglichen?

Identifikation der
Notwendigkeit eines
Werkstattbesuchs

Identifikation der

passenden Werkstatt

Zustands-
diagnose

Termin- Fahrzeug-
vereinbarung iibergabe

visuelle Dokumentation der durchgefihr-
ten Arbeiten oder der defekten Teile. Diese
Transparenz kann sich unmittelbar und in
positiver Weise auf die Kundenzufrieden-
heit auswirken. Wie die Studienergebnisse
dieser Reihe aus den Jahren 2020 und
2021 zeigen, sind visualisierte Dokumen-
tationen des Werkstattauftrages in Form
von Fotos oder Videos bislang noch eine
Seltenheit. Das Pendant aus der analogen
Welt stellt die Bereitstellung der ausge-
bauten Teile nach der Auftragsdurchfiih-
rung durch den Serviceberater dar. Diese
Form der Dokumentation bindet ein
hohes Mal3 an Arbeitszeit und kollidiert
mit dem Ziel eines prozessoptimalen
Abschlusses eines Werkstattauftrages.

Die letzte Phase des Werkstattprozesses
bildet daher die Riicknahme. Innerhalb
dieser Phase werden die Kundenkontakt-
situationen der Information iber die
Fertigstellung der Werkstattarbeit und die
Bezahlung beleuchtet.

Information hinsichtlich
Fertigstellung

Bezahlung



DIGITALSTUDIE 2022

RUCKNAHME: KUNDEN FREIER WERKSTATTEN

BEZAHLEN GERNE IN BAR

Wie die Auswertungen zeigen, préferieren
Kunden und Werkstétten zur Termin-
vereinbarung analoge Kandle. Auch der
Kommunikationsanlass am anderen Ende
der Journey, also zur Ubermittlung der
Information Gber die Fertigstellung der

Werkstattarbeit, wird iiberwiegen analog
umgesetzt. 67 Prozent der Kunden erreicht
diese Information via Telefon. Lediglich

14 Prozent der Kunden werden anhand der
Einbindung eines Online-Mediums oder
eines Online-Kanals tber den Abschluss der

Werkstattarbeiten an ihrem Fahrzeug infor-
miert. E-Mails oder Chat-Funktionen finden
in der Gruppe der Online-Medien den
gréBten, wenn auch in der Gesamtschau
eher unbedeutenden Zuspruch (sechs
Prozent und finf Prozent). Bei rund jedem
zehnten Kunden ist keine weitere Kommu-
nikation erforderlich, da diese das Fahrzeug
ohnehin zu einem bereits vereinbarten
Zeitpunkt abholen (Abbildung 28).

Abbildung 27 Riicknahme: Kommunikation hinsichtlich der Fertigstellung von Werkstattarbeit
Wie hat Sie die Werkstatt iiber den Abschluss der Werkstattarbeiten informiert?

67 %

telefonisch

Q

Q”p Q’eﬁ’/ Abhol
. olung zum
E-Mail Chat /4 2 vereinbarten

/ / Zeltpunkf

Basis: n = 315/172 « Angaben in Prozent

In unmittelbarem Zusammenhang mit
der Ricknahme des Fahrzeuges steht die
Begleichung der Werkstattrechnung. In
diesem Kontext wenden sich die Kunden
laufend weiter vom Bargeld ab und wahlen
kontaktlose oder mobile Bezahlsyste-

me. Uber kontaktlose Bezahlfunktionen
verfligen heute alle gdngigen Giro- und
Kreditkarten. Anhand des Vorhaltens der
Bankkarte am Kassenterminal kdnnen
Transaktionen in Hohe von bis zu 50 Euro
ohne Eingabe einer PIN oder Leistung
einer Unterschrift vorgenommen werden.

Reslimiert man die Nachfrageintensitdt und
die Veranderungen hinsichtlich der Rah-
menbedingungen, so ist Corona als Treiber
fir kontaktloses und mobiles Bezahlen aus-
zumachen. Dies lasst sich einerseits anhand
der Hygienemal3nahmen im Kundenkon-
takt nachvollziehen. Andererseits lag der
Hochstbetrag fir kontaktloses Bezahlen vor
der Pandemie noch bei 25 Euro.

Neben dem kontaktlosen Bezahlen anhand
des Einsatzes einer Giro- oder Kreditkarte
erfahren mobile BezahIméglichkeiten eine
zunehmende Beliebtheit. Beim mobilen

Abbildung 28 Riicknahme: Begleichung der Werkstattrechnung

Wie haben Sie die Werkstattrechnung beglichen?

Vertragswerkstatt

Freie Werkstatt / Werkstattkette

|

Bezahlung mithilfe von Auflegen/Einstecken der Giro- oder Kreditkarte ll

Barzahlung l

Uberweisung der Rechnung via Online-Banking oder Uberweisungstriger
Kontaktlose Bezahlung via Smartphone, eines Tablets oder einer Smartwatch

Bezahlung mittels Selbstbedienungskasse (Kiosksystem) ll

Basis: n = 315/172 - Angaben in Prozent

Bezahlen werden in Apps von Smartphones,
Smartwatches oder anderen Wearables
Bankkarten hinterlegt. Die Banking- oder
Zahlungs-App greift dann auf die hinter-
legte Bankkarte zu und der gewiinschte
Betrag wird vom entsprechenden Konto
abgebucht. Technisch erfolgt sowohl das
kontaktlose Bezahlen mit Bankkarten als
auch das mobile Bezahlen tiber den Uber-
tragungsstandard der NFGTechnologie
(Near Field Communication). Dieser ermég-
licht einen kontaktlosen Austausch von
Daten auf kurze Distanz.
Auch wenn zur Begleichung zahlreicher
Werkstattrechnungen an der Kasse immer
ofter die Karte respektive das Smartphone
gezlickt wird, erfreut sich Bargeld als
Zahlungsmittel nach wie vor grolSer
Beliebtheit.

Insbesondere Kunden freier

Werkstdtten prdferieren weiter-

hin Scheine und Miinzen: Uber
ein Drittel der Werkstattkunden
freier Betriebe begleichen ihre
Rechnung vor Ortin bar.
Bei den Vertragswerkstdtten zlickt hingegen
nur jeder flinfte Kunde das Portemonnaie
(Abbildung 28). Umgekehrt gestaltet sich die
Situation bei der Verwendung von Giro- und
Kreditkarten. 37 Prozent der Kunden
vertragsgebundener Werkstattbetriebe
bevorzugen dieses Bezahlmedium (Kunden
freier Betriebe: 28 Prozent). Entgegen der
generellen Entwicklung im Einzelhandel
nimmt im Kfz-Gewerbe das Mobile Payment
nur langsam Fahrt auf. Lediglich sechs
Prozent der Kunden von Vertragswerkstdtten
geben an, ihre letzte Werkstattrechnung via
Smartphone oder Smartwatch bezahlt zu
haben.
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reichs.

2022 nicht
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4. KEY-LEARNINGS AUS DER KUNDEN-
UND HANDLERBEFRAGUNG

Die Auswertungen der Kunden- und Handlerbefragung schaffen Transparenz
und liefern damit den Branchenpraktikern in den Autohaus-Unternehmen
eine belastbare Unterstltzung innerhalb der Ausgestaltung ihres
Kundenkontaktmanagements.

Die Unterteilung der Kundenreise in ins-
gesamt sechzehn Schritte des Kauf- und
Werkstattprozesses zeigt deutliche Unter-
schiede hinsichtlich der Anwendungsvor-
lieben in den einzelnen Situationen auf.
In der Ableitung kénnen grundsatzliche
Empfehlungen getroffen werden, in wel-
cher Phase Kunden ein On- oder respek-
tive Offline-Kontaktangebot praferieren.

Die Auswertungen sind vielmehr als
grundsatzliche Indikation und nicht als
,One fits all*-Empfehlung zu verstehen.
Hierzu sind die individuellen Kundenver-
haltensweisen zu unterschiedlich. Auf
ganz hoher Flughdhe ldsst sich jedoch
festhalten, dass in den friihen Phasen der
Kundenreise zu einem neuen Fahrzeug
Online-Medien, Uber die sich die Kunden
selbstselektiv und anonym informieren
kénnen, dominieren. Mit zunehmender
Konkretisierung der Kaufabsicht gewinnen
digitale Interaktionsmedien und der Be-
such stationdrer Formate an Bedeutung.

Spdtestens zur Durchfiihrung

der Preisverhandlung und der

Vertragsunterzeichnung
suchen die meisten Kunden den
personlichen Kontakt zu einem
Verkaufsberater.

Es fuhrt daher kein Weg am Omni-Kanal
vorbei. Fir die drei Phasen der Customer
Journey zu einem neuen Fahrzeug lassen
sich die nachstehenden Kernerkenntnisse
aus der Kunden- und Héandlerbefragung
gewinnen. Detailliertere Auswertungen
kénnen der Abbildung auf der folgenden
Doppelseite entnommen werden.

IMPULS UND PRAFERENZBILDUNG: ONLINE-SICHTBARKEIT ERHOHEN

Insbesondere die hohe Prasenz von On-
line-Plattformen in den frithen Phasen des
Kaufprozesses zwingen die Verantwortli-
chen in den Autohausunternehmen dazu,
dem Routing der Leads in die Autohaus-
betriebe grélite Aufmerksamkeit zu schen-
ken. Der Kampf um den Kunden entschei-
det sich dabei oftmals schon in einem sehr
friihen Stadium des Kaufentscheidungs-
prozesses. In dieser Phase ist nach Kanélen
der aktiven Informationsvermittlung — der
Kunde sucht bewusst nach Informationen
und Bewertungen tber Handler — und der
passiven Informationsvermittlung — der
Kunde tritt ungewollt mit Verweisen auf
den Handler in Kontakt — zu unterscheiden.

Fir die Entscheider in den Autohausunter-
nehmen sind diese beiden Kategorien je-
doch besonders schwer zu handeln. Liegen
sie doch haufig auBerhalb ihres direkten
Gestaltungsbereiches. Deutlich wird dies
beispielsweise im Kriterium ,Gesprache mit
Kollegen, Freunden oder Bekannten”. So-
wohl Neu- als auch Gebrauchtwagenkaufer
ziehen ihr soziales Umfeld intensiv in den
Kaufentscheidungsprozess mit ein.

Ahnlich verhilt es sich bei der Einfluss-
nahme auf Bewertungsplattformen. Auch
diese sind bestenfalls indirekt beeinfluss-
bar. Um Uberhaupt die Chance auf eine
Kundeninteraktion zu erhalten, ist die On-
line-Sichtbarkeit Gber eine umfangreiche
Prasenz auf den einschldgigen Online-
Formaten wie Fahrzeugbdrsen,
Suchmaschinenwerbung/-optimierung,
Social Media, das Google-Business-Profil

und sonstiger Online-Plattformen erfor-
derlich. Leads sind anschliefend méglichst
rasch auf die Corporate-Website des
Autohausunternehmens zu lenken. Diese
stellt wiederum Dreh- und Angelpunkt fiir
alle anschlieBenden direkten Kontaktsitua-
tionen dar. Eine Vielzahl der Autohaus-
Unternehmen hat diesen Sachverhalt und
die Handlungsnotwendigkeit bereits er-
kannt. So flie3t mittlerweile Uber die Halfte
der Marketinginvestitionen in Online-
Aktivitaten.

Dies ist der hochste Wert,
derin dieser Studienreihe
ermittelt wurde. Demnach
ist davon auszugehen, dass das
Buhlen um den Kunden in den
Online-Medien in den kommenden
Jahren nochmals an Intensitdat
gewinnen wird.



BERATUNG: FLEXIBILITAT, EMPATHIE UND
PRODUKTKOMPETENZ SIND GEFRAGT

Innerhalb der Kundenkontaktmomente der
Beratung flieBen Online-Distanzmedien,
digitale Medien im Showroom und der
personliche Kundenkontakt zusammen.
Ebenso hat der Kunde die Maglichkeit einer
multisensualen Erfassung des Automobils.
In dieser Phase muss das Autohaus seine
Stérke in der individuell-personlichen
Kundenbetreuung mit hoher Produkt-
kompetenz ausspielen.

Sowohl unter den Neu- als auch den
Gebrauchtwagenkunden erfahrt der
physische Autohausbesuch die hochste
Nutzungsintensitdt bei zugleich hochs-
tem Einfluss auf die Kaufentscheidung.
Dieser hohe Einfluss auf die letztliche
Kaufentscheidung ist fir den Fortbestand
des Konzeptes auch erforderlich. Denn
beriicksichtigt man die Dimension der
Vermarktungskosten, so ist der persén-
lich-stationdre Kontaktpunkt ,Autohaus”
zweifelsohne die kostenintensivste Form,
mit den Interessenten zu interagieren. Die
Effektivitat dieses Kontaktmoments bleibt

jedoch von der Vielzahl an Online-Medien
unerreicht und bestatigt somit die Notwen-
digkeit einer stationdren Prdsenz.

Zur gezielten Erstkontaktaufnahme mit dem
Autohausunternehmen bevorzugen die
Kunden weiterhin analoge Wege wie das
Telefon oder den personlichen Vor-Ort-Be-
such. Der darauffolgende Autohausbesuch
erfolgt in den seltensten Féllen unvorberei-
tet. Die seit Jahren anhaltende Entwicklung,
dass Interessenten sehr gut vorinformiert
hinsichtlich Modellprogramm, Ausstattungs-
varianten und Preissetzung das Autohaus
besuchen, kann auch in der aktuellen
Fassung der Digitalstudie fortgeschrieben
werden. Neuwagen-Konfiguratoren leisten
hierbei wertvolle Arbeit und entlasten die
Verkaufs- und Produktberater. Infolgedes-
sen wird der Handler, mit dem letztlich

der Vertrag geschlossen wird, lediglich

rund zweimal aufgesucht — exklusive der
Auslieferung. Mitunter aufgrund der Mog-
lichkeit zur Durchfiihrung einer Probefahrt.
Diese Moglichkeit wird von den Neu- und
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Gebrauchtwageninteressenten weiterhin
geschatzt. 68 Prozent der Neuwagenkaufer
fihren mindestens eine Probefahrt durch. Bei
ausschlieflicher Betrachtung der BEV-Kunden
liegt dieser Wert nochmals um 7 Prozent-
punkte hoher.
Angebotsseitig hat die Einbindung von On-
line-Distanzmedien in den meisten Betrieben
einen festen Platz innerhalb der Kundenkom-
munikation eingenommen.
70 Prozent der Handelsunternehmen kommu-
nizieren mit Interessenten Gber Messenger-
Dienste. In den Showrooms fiihren digitale
Medien — aulerhalb von Tablets und QR-Codes
—auch weiterhin ein Schattendasein.

In Zeiten des Fachkriftemangels

und steigender Energiekosten

ist zu iiberpriifen, inwiefern
durch die Integration digitaler L6-
sungen in den Showroom Arbeitslast
vom Verkaufspersonal an die Inter-
essenten iibertragen werden und
parallel eine Reduzierung von Ener-
giekosten aufgrund einer digitalen
Produktprdsentation gelingen kann.

VERTRAGSABSCHLUSS:

NACHLASSE SIND 2022 NICHT ERFORDERLICH

Die Fragestellung rund um die Auswahl
von Finanzierungsart, Finanzdienstleistun-
gen und die Verhandlung der letztlichen
Konditionen erfolgt weiterhin mafSgeblich
in einer persdnlichen Kontaktsituation.
Rund die Halfte der Gebrauchtwagenkun-
den setzen sich nicht mit Finanzdienstleis-
tungen auseinander.

Handler sollten Finanz- und Mobilitats-
dienstleistungs-Produkte starker in die
Beratungsgesprache einflechten, um nicht
zuletzt Fahrzeuge auch innerhalb der
Nutzungsphase an das Haus zu binden.
Hinsichtlich des Aspekts der Preisverhand-

lung ist eine Trendwende erkennbar. Die
sich in den vergangenen Jahrzehnten
etablierte Logik, dass Angebotspreise
zur Verhandlung stehen, wird infolge der
Warenknappheit zumindest in Ansdtzen
unterbrochen. Ein zunehmender Anteil
der Kunden zeigt sich demnach mit dem
Angebotspreis zufrieden und verzichtet auf
Preisverhandlung. Wobei an dieser Stelle
anzumerken ist, dass das Gros weiterhin auf
Nachldsse setzt.
Verkaufsberater soliten in
diesem Aspekt konsequenter
handeln und Konditionenver-
handlungen kategorisch ausschlie8en.

Das Marktdiagramm aus Angebots- und
Nachfragekurve gibt die Funktionsweise
vor. Denn die Warenknappheit ist auch in
den Kopfen der Kunden angekommen.

Die technische Komplexitdt sowie der
zunehmende Umfang verbauter Fah-
rerassistenz-Systeme 16st bei 30 Prozent
der Neuwagenkunden im Nachgang zur
Fahrzeugauslieferung Fragen aus. Der
Handler ist in solchen Féllen Ansprechpart-
ner Nummer eins. Kunden suchen aber
zunehmend auch in Eigenregie und online
nach Antworten. Eine besonders grofe
Eignung weisen in diesem Zusammenhang
Online-Videos auf.

KUNDENKONTAKTOPTIONEN MUSSEN NUTZEN STIFTEN

Die Auswertung der Erhebung entlang

der sechzehn Kontaktmomente zeigt aber
auch, welche gro3e Anzahl an Touchpoints
den Kunden zur Umsetzung eines jeden
Kontaktanlasses zur Verfligung stehen. Fiir
Autohausunternehmen bedeutet dies, dass
sie wohl nur schwer alle zur Verfiigung
stehenden Touchpoints in gleich hoher Qua-
litdt bespielen kdnnen. Unternehmen sind
demnach zu einer Priorisierung gezwungen.
Entscheidend ist, die richtigen Kunden-
kontakt-Moglichkeiten mit den richtigen

Inhalten zum richtigen Zeitpunkt innerhalb
der Kundenreise einzusetzen. Entscheide ich
mich als Handelsbetrieb jedoch gegen den
Einsatz eines Mediums, so erreiche ich wo-
moglich potenzielle Leads nicht oder werde
den Kundenerwartungen nicht gerecht.
Der Entscheidung Uber den Einsatz von
Customer-Touchpoints liegt demnach eine
gewisse Dilemma-Situation zugrunde.
Autohausunternehmen sollten daher
fallweise entscheiden, welche Nutzen eine
Integration einzelner Kontaktoptionen den

relevanten Stakeholdern liefert. Entweder
muss die Integration dem Autohaus einen
Mehrwert in Form einer Kostenreduktion,
einer Qualitatsverbesserung, einer
Erschliefung neuer Kundengruppen oder
einer positiven Differenzierung von den
Mitanbietern bringen. Alternativ — oder
besser in Kombination — muss eine Integrati-
on den Kunden einen Mehrwert stiften. Ist
keiner der beiden Fille gegeben, so sollte
das Medium nicht in das Customer-Touch-
point-Portfolio aufgenommen werden.
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Ke == AUS DER KUNDEN- UND
o HANDLERBEFRAGUNG |
ea n I n g S KONTAKTI.\.UFNAHME
. ZUM HANDLER

Die aktive Kontaktaufnahme
erfolgt anhand eines personlichen
Besuchs (40 Prozent) oder eines
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i VERKAUF: Marketing und Kundengewinnung

Die hohe Wettbewerbsintensitét zeigt sich in einer weiteren Zunahme der Marketingausgaben. Rund fiinf Prozent
des Jahresumsatzes von Autohausunternehmen flieBen nun in Marketingaktivitéten. Davon wird iiber die Halfte in
Online-Aktivitaten investiert — der hochste Wert, der in dieser Studienreihe ermittelt wurde. Das Werben um Kunden
erfolgt also zunehmend online.

Um online auffindbar zu sein und sich zu prasentieren, setzen die befragten Handler durchschnittlich 8,5 Medien ein.
78 Prozent der Autohausverantwortlichen geben an, einen eigenen Social-Media-Kanal zu betreiben. Uber ein Google-
Business-Profil verfiigen 69 Prozent. Dieser Anteil diirfte in den kommenden Jahren auf knapp 90 Prozent anwachsen.

Uber ein Drittel der Werkstattkunden
freier Betriebe begleichen ihre Rechnung
vor Ort in bar. Bei den Vertragswerkstatten ziickt

el e i e s DOt niate SERVICE: Riickgabe des Kundenfahrzeugs und Rechnung

e dﬁ:t}z?i(t?lfulg (-(31:(2Il)(:rng::(\!l\ll:]ri[;:;?es;?]‘i’\[’]a-d]t Diskussionen und Riickfragen von Werkstattkunden begegnet rund die Halfte der Werkstétten mit einer
sichtlich ein?ergusbau fihigen Verbreitung von visualisierten, digitalen Dokumentation der erbrachten Werkstattleistung. Bei welchem Anteil an Werk-
Sl bt e el L ol Biomas stattauftragen eine solche Dokumentation vorgenommen wird, kann die Erhebung nicht beantworten.
e D Vertragsw'erks titten begleichen Selfservice-Paymentldsungen sind aus Einzelhandel nicht mehr wegzudenken. Hier klafft eine beachtliche
ihre Werkstattrech derarti Liicke zwischen dem Werkstattgeschéft und anderen Branchen. Lediglich 29 Prozent der Werkstatten
fire Werkstatirechnung an derartigen geben an, eine derartige Losung anzubieten. Folgt man den AuBerungen der Werkstatt-
e il Verantwortlichen, so wird die Verbreitung dieser Systeme jedoch kiinftig deutlich zunehmen.

,Pick-up & Delivery” hat sich im Werk-
stattgeschaft noch nicht durchgesetzt. In
lediglich sechs Prozent der Falle holt ein
Werkstattmitarbeiter das Fahrzeug beim
Kunden ab. Hingegen erfolgt die Fahrzeug-

iibergabe zu 78 Prozent durch eine
personliche Schliisselibergabe
im Autohaus.

Kunden und Werkstatten praferieren zur
Ubermittlung der Information iiber die Fertigstel-
lung der Werkstattarbeit analoge Kandle. Dieser
Kontaktanlass wird in 67 Prozent der Falle telefonisch
umgesetzt. Lediglich 13 Prozent der Kunden werden
iiber Einbindung eines Online-Mediums informiert

(E-Mail: 6 Prozent | Chat: 5 Prozent). In den

verbleibenden Fallen erfolgt die Fahr-
zeugabholung zu einem im Vorfeld
vereinbarten Zeitpunkt.

Jeder zweite Werkstattauftrag
durchlauft die klassische Dialogannahme
unter Einbindung eines Werkstattmitarbeiters.
Es zeigt sich jedoch, dass sich die zur Durch-
fiihrung der Dialogannahme eingesetzten
Konzepte bereits verdndert haben. Bei rund
elf Prozent der Servicekunden ist ein
digitaler Fahrzeugscan Teil der

i &
Fahrzeugdiagnose. \‘@@

Autohaus- Gebrauchtwagen- Neuwagen-
Perspektive kéufer kaufer

Werkstattkunde



PROBEFAHRT

78 Prozent der GW-Kéufer

fahren mindestens ein Fahrzeug Probe.

Die Probefahrt ermdglicht eine Uberprii-

fung der technischen Beschaffenheit

des GW. Uber alle Verkiufe hinweg
werden 1,09 Probefahrten je

Vertragsabschluss

durchgefiihrt.

PRAFERENZBILDUNG
HINSICHTLICH MODELL
UND AUSSTATTUNG

Nach der Identifikation des passenden
Modells iiber Online-Fahrzeugbdrsen
besuchen Kunden den

Handler (55 Prozent).

PROBEFAHRT

68 Prozent der NW-Kaufer
fiihren mindestens eine Probefahrt
durch. Inshesondere BEV-Kunden
scheinen Bedarf an einer Probefahrt
zu haben (75 Prozent). Dies lasst sich

anhand geringerer Erfahrungs-
werte mit elektrischen
Antriebssystemen
erklaren.

PRAFERENZBILDUNG
HINSICHTLICH MODELL
UND AUSSTATTUNG

Neuwagenkaufer verschaffen sich
nach vorheriger Online-Recherche und
dem Einsatz von Online-Konfiguratoren

(35 Prozent) einen Eindruck

vom Fahrzeug im Auto-
haus (53 Prozent).

Beratung

VERKAUF: Kundenberatung

Um ortsungebunden erreichbar zu sein, setzen

die befragten Handler durchschnittlich 2,4 (2020:
15 | 2021: 2,0) digitale Medien ein. Die groBte
Verbreitung hat WhatsApp bzw. SMS (70 Prozent).
Rund die Hélfte bietet Chatoptionen iiber die Web-
site an. 12 Prozent verzichten auf den Einsatz von
Online-Distanzmedien auBer E-Mail. Im Showroom
fiihren digitale Medien — auBerhalb von Tablets und
QR-Codes — ein Schattendasein. Auffallig ist hier die
groBe Spreizung der digitalen Reife zwischen kleinen
(2,4 Medien) und groBen Betrieben (3,2 Medien).

Folgt man den AuBerungen der Autohaus-
Verantwortlichen, wird die Einbindung
einer qualifizierten elektronischen Signatur
zunehmen: 22 Prozent geben an, dieses
Medium heute einzubinden, 39 Prozent
sagen: ,Nicht eingesetzt, aber geplant”.

treffen sein (nicht eingesetzt, aber geplant:
37 Prozent). Selfservice-Bezahlkassen sind
noch selten (5 Prozent), 15 Prozent sagen
jedoch: ,Nicht eingesetzt, aber geplant”.

VERKAUF: Vertragsschluss

Digitale Preisschilder diirften hdufiger anzu-

KEY-LEARNINGS

AUSWAHL VON
FINANZIERUNGSART UND
FINANZDIENSTLEISTUNG

Rund die Halfte der Gebrauchtwagenkun-
den setzen sich nicht mit Finanzdienst-
leistungsprodukten auseinander. Handler
sollten diese Produkte aktiver anbieten,

um nicht zuletzt die Kundenbindung
innerhalb der Nutzungs-
phase zu erhohen.

AUSWAHL VON )
FINANZIERUNGSART UND
FINANZDIENSTLEISTUNG

Jeder dritte Neuwagenkaufer informiert

sich nicht tiefer gehend zu Finanzdienst-
leistungsprodukten. Zeigt ein Kunde jedoch
Interesse, so werden die unterschiedlichen

Maglichkeiten iiberwiegend im
Rahmen eines Autohaus-

besuches besprochen.
PREISVERHANDLUNG

80 Prozent der unterbreiteten
Angebotspreise werden nachver-

SERVICE: Marketing und Kundengewinnung

Gewinnung und Bindung von Werkstattkunden erfordert On- und Offline-Marketing. Diese Aktivitaten
kommen bei iiber Versicherungen oder Finanz-/Mobilitétsdienstleistern gesteuerten Auftragen an ihre
Grenzen. Hingegen ergeben sichim Umfeld der Telematikdaten neue Potenziale zur Kundengewinnung
abseits klassischer Marketingformate. Mit 17 Prozent scheinen dieses Potenzial jedoch wenige Werkstat-
ten erkannt zu haben. Zur Erhéhung der Online-Sichtbarkeit erfreuen sich Social Media (72 Prozent), ein
Google-Business -Profil (59 Prozent) und das Suchmaschinenmarketing (56 Prozent) groBer Beliebtheit.
Auch der klassische E-Mail-Newsletter ist verbreitet (59 Prozent). Auf dem Vormarsch befinden sich On-
line-Ersatzteileshops. Mittelfristig ist davon auszugehen, dass rund jede zweite Werkstatt ihren Kunden
ein entsprechendes E-Commerce-Angebot unterbreitet.

L handelt. Noch intensiver als bei N\W
o® praferieren die GW-Kunden
= zur Preisverhandlung
‘//: PREISVERHANDLUNG einen Besuch des =
(oY) Die vorherrschende Warenknappheit Handlers. ﬁ
Q zeigt sich in einer zunehmenden Akzep-
wn tanz des Angebotspreises. 83 Prozent "
QO (2021: 88 Prozent) der Neuwagenkaufer
'on steigen in Preisverhandlungen ein.
wn Diese erfolgt in der Regel im Rahmen
e eines personlichen
> Gesprdchs mit dem
N — Verkaufsherater.
C
wn
W NACHKAUF-
BETREUUNG

NACHKAUF-
BETREUUNG

Die technische Komplexitat sowie der
zunehmende Umfang verbauter Assistenz-
systeme lost bei 30 Prozent der NW-Kunden

im Nachgang zur Fahrzeugauslieferung
Fragen aus. Der Handler ist in solchen Féllen
Ansprechpartner Nummer eins. Kunden

Bei jedem fiinften Gebrauchtwagen-
kaufer ergeben sich unmittelbar
nach dem Kauf konkrete Fragen

zum Fahrzeug. Antworten erhalten
die Kunden iiberwiegend bei
ihrem Handler.
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\% Bei der Buchung von Werkstattterminen

zeigen sich die Kunden eher konservativ: Die
Terminvereinbarung erfolgt bei Vertragswerk-
statten in 65 Prozent der Falle telefonisch (freie
Werkstétten: 59 Prozent). 26 Prozent der Kunden
freier Werkstatten verbinden die Terminvereinba-
rung sogar mit einem personlichen Werkstatt-

besuch. Lediglich drei Prozent der Werkstattter-
mine werden in den freien Betrieben
iiber Online-Tools gebucht
(Vertragswerkstatten: 10
Prozent).

N
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Innerhalb der Identifikation der passenden
Werkstatt spielen zahlreiche externe Faktoren mit. 3
Verbaute oder OTA-Diagnosesysteme in Kombination mit \
einem vernetzten Fahrzeug lenken die Fahrzeuge haufig
ganz gezielt in Werkstatten. Stiitzt sich die Werkstatt-
wahl auf einen unabhéngigen Entscheidungsprozess,

50 haben Gespréche mit Menschen aus dem sozialen
Umfeld einen bedeutenden Einfluss. AuBer-

dem zeigen sich die Fahrzeughalter
bei der Wahl ihrer Werkstatt
weitaus loyaler als bei der
Handlerwahl.

suchen aber zunehmend auch in
Eigenregie und online nach
Antworten.

67 Prozent der Werkstattauftrage sind Wartungs-
arbeiten. Auf diese weisen in 41 Prozent die Fahrzeughal-
ter selbst hin. Nur rund jeder zehnte Wartungsauftrag
(13 Prozent) geht auf eine Erinnerung durch eine
Werkstatt oder eine Priiforganisation zuriick.

Reparaturbedarfe werden hingegen in iiber der
Halfte der Félle durch den Fahrzeughalter selbst
diagnostiziert. Zunehmende Bedeutun
erfahren verbaute Diagnose-
systeme in Fahrzeugen.

<

SERVICE: Auftragsannahme

Sowohl beim Marketing als auch in der Umsetzung der darauffolgenden Kundenkontaktmomenten liegt die digitale Reife des Werkstattbereichs deutlich hinter der des Verkaufs-
bereichs. Inshesondere innerhalb digitaler Kommunikationsmedien sind Nachholbedarfe auszumachen. Jede fiinfte Werkstatt kommuniziert ausschlieBlich iiber analoge Wege.
Beeindruckend ist die Marktdurchdringungs-Geschwindigkeit von Chatbots. Sowohl Kunden als auch Autohausunternehmen scheinen den schnellen und unkomplizierten Informati-
onskanal iiber automatisierte Chats zu schdtzen. Mittlerweile signalisieren 38 Prozent der Werkstattbetriebe eine Einbindung dieser Technologie (2021: 10 Prozent). Auch Losungen der
objektiv-digitalen Zustandsdiagnose verbreiten sich zunehmend in der Branche. Losungen eines digitalen Fahrzeugscans haben mittlerweile 46 Prozent der Werkstatten im Portfolio.
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NEU- UND
GEBRAUCHTWAGEN

Kunden werden
den Online-Kanal

einfordern.
Vertragshandler

Neuwagen- , aus der Region sind
kaufer ziehen den die erste Wahl.
Online-Kanal
starker in
Betracht.
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5. FOKUSTHEMA T:
ONLINE-SALES VON NEU- UND
GEBRAUCHTWAGEN

ONLINE-SALES

Die vollstandige Online-Umsetzung der Verkaufsstrecke ist
im Automobilvertrieb bislang noch eine Randerscheinung.

Fraglich ist, ob das fehlende Angebot geeigneter Losungen
oder das fehlende Kundeninteresse hierfur verantwortlich ist.

51 DERAUTOMOBILVERTRIEB AN DER SCHWELLE ZUM E-COMMERCE

KUNDEN WERDEN DEN
ONLINE-KANAL EINFORDERN

Heute sind nahezu alle Produkte und
Dienstleistungen online bestellbar. Diese
Moglichkeit wird iber alle Bevélkerungs-
schichten und Altersgruppen hinweg als
bequeme Alternative zum Einkaufin
stationdren Geschaften genutzt (Deges
2020). Mit der Covid-Pandemie hat sich der
Online-Handel selbst im Bereich der
Lebensmittel durchgesetzt.

Die E-Commerce-Erfahrung

der Autohduser und Werkstit-

ten geht bislang jedoch
vorrangig auf den Handel mit
Ersatzteilen und Zubehor zuriick.
Die Vermarktung von Fahrzeugen
steht hingegen weiterhin noch an
der Schwelle zum Online-Vertrieb.

Festzuhalten gilt jedoch auch, dass Uber-
gange von rein analogen zu Online-
Verkaufsstrecken als flieBend zu bezeich-
nen sind. Zahlreiche Kundenkontaktmo-
mente entlang der Kauf-Reise werden
heute online umgesetzt beziehungsweise
wird den Kunden die Wahl gelassen, ob sie
die jeweilige Phase online oder offline unter
Einbezug eines Autohausmitarbeiters um-
setzen. In diese Diskussion einzubeziehen
gilt es jedoch auch, dass der Vertrieb eines
physischen Produktes wie des Automobils
mindestens einen physischen Kontakt-
punkt einfordert, ndmlich zur Ubergabe
der Ware von den Vertriebsorganen an den
Konsumenten. Aber auch diese lasst sich
im Rahmen von heute pilotierten ,Home
Delivery"-Dienstleistungen vom klassisch
stationdren Automobilhandel entkoppeln.
Die vollstandige Online-Vermarktung

von Neu- und Gebrauchtwagen ist daher
nicht nur technisch méglich, sondern wird
bereits heute praktiziert.

Der Blick in andere Branchen legt offen,
dass sich der Online-Kanal zur Vermark-
tung von hochpreisigen, beratungsinten-
siven und komplexen Produkten eignet.
Beispielsweise vermarktet IKEA Giber den
Online-Kanal mafBgefertigte Kiichen. Diese
Erfahrungen aus anderen Lebensbereichen
werden die Kunden an das automobile
Vertriebssystem Uberfihren. Esist daher
davon auszugehen, dass der Kunden-
wunsch nach einer Online-Vermarktungs-
strecke kiinftig lauter werden wird. Um die
erforderliche Trennschérfe zwischen einem
online und einem offline vertriebenen
Fahrzeug zu erzeugen, liegt den nachste-
henden Ausfiihrungen folgende Definition
zugrunde: E-Commerce im Automobilver-
trieb ist dann gegeben, wenn alle weiteren
Schritte, von der Information tber die Kon-
figuration bis hin zum Verkaufsabschluss,
online und ohne personliche Interaktion
mit einem Verkaufsmitarbeiter respektive
ohne Aufsuchen eines stationdren Forma-
tes durchgefiihrt werden.

GOLDGRABERSTIMMUNG
IM AUTOMOBILEN E-COMMERCE

Die Vermarktung eines hochpreisigen,
erkldrungsbediirftigen und komplexen
Produktes wie dss Automobils stellt ganz
besondere Anforderungen an die Ausge-
staltung einer Vermarktungsstrecke. Wie
die Auswertung der Kundenbefragung in
Kapitel 1 zeigt, binden die Kunden bereits
heute onlinebasierte Informations- und
Kommunikationsmedien intensiv in ihren

Kaufprozess ein. Es werden daher heute
mehr Fahrzeuge faktisch online verkauft als
vermeintlich angenommen.

Die fehlende prozessuale und

systemseitige Umsetzung in

Form einer Onlinevertragsab-
schlussmoglichkeit mit Bezahlung,
zwingt die Interessenten jedoch
zur Kontaktaufnahme zum
anbietendenden Unternehmen.

Vielfach diirfte die Alternativlosigkeit die
Kunden in dieser Phase zur Kontaktaufnah-
me mit einem Autohausunternehmen zwin-
gen. Gestltzt wird diese Vermutung durch
den in Kapitel 2 dargestellten intensiven
Einsatz von Distanzmedien. Ein bedeutender
Anteil der Kunden verzichtet somit schon
heute auf die stationdren Beratungsangebo-
te. Hersteller und Handler sind daher dazu
angehalten, Kompetenzen aufzubauen und
Strukturen zu schaffen, um die Online-
Kundenklientel bedienen zu kdnnen.

Wie in anderen Branchen lockt der
Online-Kanal neue Marktteilnehmer an.
Diese zeichnen sich unter anderem durch
sehr fokussierte Leistungsspektren im
Vergleich zu den Autohausunternehmen
aus. Dieser hohe Grad der Spezialisierung
aufein Leistungsfeld wie beispielsweise
Neu- oder Gebrauchtwagen ermoglicht
eine sehr effiziente Marktbearbeitung. In
Kombination mit einer minimalen stationa-
ren Infrastruktur wird eine preisaggressive
Marktbearbeitung erméglicht. Online-Ge-
brauchtwagenhandler wie Cazoo, Carnext
oder Autol werben sehr aggressiv Uber die
Massenmedien fiir ihre grof3e Fahrzeugaus-
wahl und die zeitnahe Fahrzeugverfiig-
barkeit. Innerhalb des Neuwagenvertriebs
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bringen Online-Portale wie beispielsweise
carwow.de, meinauto.de oder neuwa-

gen24.de Kunden und Anbieter zusammen.

Diese Formate ermdglichen Vertragshand-
lern einerseits vergleichsweise einfach

und schnell das Feld des Online-Vertriebs
zu erschlieRen. Andererseits erhéht deren
Einbindung die Abhdngigkeit und den
Preiswettbewerb in der Branche. Alternativ
halten zahlreiche Anbieter, insbesondere
Finanzdienstleister mit Branchenfokus und
Digitaldienstleister, schlisselfertige On-
lineshop-Losungen — meist im Whitelabel
- vor. Die sicherlich anspruchsvollste Form
des Online-Vertriebs stellt der Aufbau eines
eigenen Online-Shops dar. Dieser bietet
jedoch die Méglichkeit, die Online-Ver-
kaufsstrecke bestmaoglich in die bestehen-
den Prozesse zu integrieren und parallel die
Handlermarke sichtbar zu halten.

AUTOMOBILHERSTELLER
SCHAFFEN ONLINE-KAUFOPTION

Neben Online-Portalen und den primdr
stationdr vermarktenden markengebun-
denen und freien Handlern versuchen

sich zunehmend auch Automobilhersteller
im Aufbau eines Online-Direktvertriebs-
ansatzes. Die aktuell Uber diesen Kanal
vermarkteten Einheiten sind unter Ber{ick-
sichtigung der jeweiligen Marktvolumina
jedoch als tiberschaubar zu bezeichnen.

In die Umsetzung sind hdufig die Vertrags-
handler im Rahmen der Produktibergabe
eingebunden.

Als Pionier und konsequentester Direkt-
vertriebsansatz ist die Online-Verkaufs-
strecke des Elektroautobauers Tesla zu
bezeichnen. Das Vertriebssystem von Tesla
verzichtet nicht nur auf die Einbindung
von wirtschaftlich und rechtlich selb-
standigen Absatzmittlern, sondern setzt
ausschlieRlich auf den Online-Direktver-
trieb. Diese Form gilt als kostenoptimalster
Vertriebssystemansatz der Branche. Neben
der Vertriebskostenreduzierung erhoffen
sich die Automobilhersteller durch den
Aufbau eines Online-Direktvertriebs

einen direkten Zugriff auf Kunden- und
Fahrzeugdaten. Des Weiteren sind diese
Bestrebungen auch als eine Art des Risi-
komanagements zu interpretieren. Denn
weiterhin ist unklar, inwiefern Kunden
Online-Vertriebsformate fiir Automobile
perspektivisch nachfragen werden.

CHANCEN UND RISIKEN
DES E-COMMERCE

Die Ergdnzung der stationdren Produkt-
vermarktung um eine Online-Vertriebs-
strecke ist fir markengebundene und
freie Handler mit einem Chancen- und
Risikengerist behaftet. Inwiefern sich der
Aufbau eines eigenen Online-Vertriebska-
nals, die Einbindung einer Whitelabello-
sung eines Branchendienstleisters oder
die Vermarktung tber ein Online-Portal
eignet, kann nicht mit pauschaler
Gultigkeit beantwortet werden. Auf die
Prdsenz in den relevanten Online-Portalen
dirften wohl nur die wenigsten Handler
verzichten kénnen. Abbildung 29 fasst
die relevanten Chancen und Risiken fur
den Automobilhandel zusammen.

Abbildung 29 Chancen und Risiken fiir den Automobilhandel im E-Commerce

CHANCEN DES E-COMMERCE

=» Produktangebot losgeldst von
Arbeits- und Offnungszeiten.

RISIKEN DES E-COMMERCE

=» Gefahr einer organisierten Internetkriminalitat
(Hackerangriffe und Cyberattacken).

=» Geografische Erweiterung des Absatzgebietes
mit dem Potenzial zur internationalen Expansion.

=» Gefahr der Schadigung der Reputation durch
Datenmanipulation und Datendiebstahl.

=) Erweiterung des Vertriebssystems um einen
zusatzlichen Absatzkanal. Multi-, Cross- und

Omnichannelsysteme kénnen realisiert werden.

=» Gefahr mangelnden Bewusstseins und fehlender Kennt-
nisse hinsichtlich (datenschutz)rechtlicher Vorgaben.

=» Verlagerung der Ausiibung von Distributionsfunktionen
an den Kunden und Automatisierung. Folglich wird die

Einbindungsnotwendigkeit von Verkaufspersonal und

baulicher Infrastruktur reduziert.

=» Kostenbelastungen durch Aufbau, Betrieb und Pflege
der IT-Systeme sowie einer hohen Retourenquote.

=» Realisierung von Mass Customization durch
tiefgreifendes Kundenverstandnis bei einem

groBBeren Absatzgebiet.

=» Verlust der personlichen Kundenbeziehung sowie der
Héndlermarke und folglich sinkende Kundenloyalitat.

=» Virtuelle Produktprisentation ermoglicht
die Prasentation einer groBeren Produktvielfalt.

=» Intensiver Preiswettbewerb durch globale Vergleichs-
und Bestellmoglichkeiten der Konsumenten.

=» Hohe Wettbewerbsintensitit durch schnelle
Nachahmung erfolgreicher Geschiftskonzepte (Copycats).

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) und Deges 2020
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Abbildung 30 Rahmenbedingungen und Grundlagen in der Ubersicht

Jedem Vertragshandler steht es frei, Neu- und

Gebrauchtwagen liber das Internet zu vermarkten.

Die am 10. Mai 2022 verabschiedete Vertikal-GVO
330/2022 setzt hierfiir klare Rahmenbedingungen

und starkt nochmals die Position der Handelsstufe. So
stellt eine etwaige Beschrankung des Online-Vertriebs
laut Artikel 4 eine Kernbeschrankung dar. Enthélt eine
vertikale Vereinbarung (z. B. ein Handlervertrag) eine
Beschrankung des Online-Vertriebs, so scheidet die
Freistellung vom Kartellverbot aufgrund der gravie-
renden wettbewerbsschadigenden Auswirkungen als

Ganzes aus (Europaische Kommission 2022).

GESETZE UND VERORDNUNGEN

Biirgerliches Gesetzbuch
(BGB)

EU-Datenschutz-
Grundverordnung
(DSGV0)

Telemediengesetz
(TMG)

Markengesetz
(MarkenG)

Urheberrecht (UrhG)

REGELUNGSBEREICHE

Domainnamensrecht
(Domainregistrierung,

Domainhandel, Domaingrabbing)

sowie Vertragsrecht Fernabsatz (Retouren)

Einwilligung der Verbraucher in

die Verarbeitung personenbezogener
Daten, Datensicherheit, Auskunftsrechte,
Datenschutzerklarung fiir Websites

und Online-Shops

Informationspflichten bei kommerziell genutz-
ten Telediensten. Absender- und Inhaltekenn-
zeichnung bei kommerzieller Kommunikation
(Newsletter und Werbe-E-Mails)

Schutz von Marken und Kennzeichen im
Internet

Schutz des geistig-schopferischen
Eigentums vor unerlaubter Vervielfaltigung
und nicht genehmigter Nutzung

(Text, Musik, Bilder, Videos)

py
I
™

E-Commerce-Vertragsverhaltnisse basieren

auf dem Marktprinzip des Distanzhandels und
unterliegen de jure den Rahmenbedingungen
des Fernabsatzes. In den §§ 312¢ ff. Biirgerliches
Gesetzbuch (BGB) sind die Rechte und Pflichten
bei Fernabsatzvertragen geregelt. Diese Rechts-
normen gelten fiir die Vertrage, die zwischen ei-
nem Unternehmer und einem Verbraucher unter
ausschlieBlicher Verwendung von Fernkommu-
nikationsmitteln vereinbart werden, sagt § 312¢
Absatz 1 BGB. Damit ist gemeint, dass keine
personliche Begegnung zwischen Verkaufer und
Kaufer im Rahmen des Kaufvertragsabschlusses
stattfindet (Distanzhandel liegt vor). Fiir das
Widerrufsrecht und die Retourenriicksende-
kosten gelten besondere gesetzliche Vorgaben.

Den Verbrauchern steht bei Ab-
schluss von Fernabsatzvertréagen ein
grundsatzliches Widerrufsrecht zu

(§ 312g Absatz 1 BGB). Nach § 355
Absatz 2 BGB verlangt der Gesetzge-
ber eine Widerrufsfrist von 14 Tagen.
Mit Wirkung zum 13. Juni 2014 muss
nach dem Willen des Gesetzgebers
der Widerruf vor der Riicksendung
eindeutig erkldrt werden (§ 355
Absatz 1 BGB). Dies kann per E-Mail,
Fax, Brief oder mit einem vom Hand-
ler bereitzustellenden Widerrufs-
formular erfolgen (§ 356 Absatz 1
BGB). Der Online-Handler muss den
Verbraucher tiber die Pflicht und

die formal richtige Durchfiihrung
des Widerrufs informieren. Die zu
retournierende Ware muss nach der
Erklarung des Widerrufs innerhalb
der vom Online-Handler eingerdum-
ten Widerrufsfrist zurlickgesendet
werden. Online-Handler konnen
aber weiterhin auf eine ausdriick-
liche Erklarung des Widerrufs
verzichten und den Widerruf allein
durch die Riicksendung der Retoure
als wirksam annehmen. Die Riicker-
stattung des ggf. bereits gezahlten
Kaufpreises an den Kunden hat

grundsétzlich innerhalb von 14
Tagen nach Eingang der Retoure
beim Online-Handler zu erfolgen.
Fir die Rickzahlung muss der Un-
ternehmer dasselbe Zahlungsmittel
verwenden, das der Verbraucher bei
der Zahlung verwendet hat (§ 357
Absatz 3 BGB).

Die nachfolgenden vier Waren-

gattungen stellen gesetzliche

Ausnahmen vom Widerrufsrecht

im Online-Handel dar (§ 312g

Absatz 2 Nummer 1-13 BGB).

=» Nach Kundenspezifikationen
angefertigte und personalisierte
Waren

=» Schnell verderbliche Waren mit
kurzem Verfallsdatum

=» Aus Hygienegriinden und aus
Griinden des Gesundheitsschut-
zes versiegelte Waren, deren
Versiegelung nach der Lieferung
entfernt wurde

=» Musik, Filme, Computersoftware
auf versiegelten Datentrdgern,
deren Versiegelung nach der
Lieferung entfernt wurde
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5.2 ONLINE-SALES IN DER KUNDEN- UND HANDLERPERSPEKTIVE

NEUWAGENKAUFER ZIEHEN DEN ONLINE-KANAL

STARKER IN BETRACHT

Die Abbildungen 31 und 32 fassen die
Kernaussagen der Kunden- und Handlerbe-
fragung im Themenkomplex Online-Sales
zusammen. Demnach kénnen sich 47 % der
Neu- und 25 % der Gebrauchtwagenkaufer
grundsatzlich vorstellen, ihren ndchsten
Wagen rein online zu kaufen und folglich
auf eine Probefahrt oder eine personliche
Beratung im Autohaus zu verzichten. Die
geringere Bereitschaft unter den Ge-
brauchtwagenkunden ist unter anderem
auf die Unsicherheiten hinsichtlich des
Fahrzeugzustandes zuriickzufiihren. Diese
Vermutung stiitzt auch der Blick auf die
Argumente, die aufseiten der Kunden als
Gegenargumente fiir einen Online-Kauf
angefiihrt werden.

78 Prozent der Gebrauchtwagenkunden,
die keine Bereitschaft fiir einen Online-Kauf
zeigen, ist eine Probefahrt sehr wichtig
(Neuwagenkunden: 63 Prozent). Auch die
Maglichkeit, das Fahrzeug live wahrzuneh-
men, spricht bei den Gebrauchtwagen-
kdufern starker gegen einen Online-Kauf
als unter den Neuwagenkaufern. Neu-
wagenkdufer beftrchten hingegen bei
einem Online-Kauf Qualitatsverluste im
Bereich der Beratung rund um Finanz- und
Mobilitdtsdienstleistungen. Auch die Si-
cherheit eines Ansprechpartners innerhalb
der Fahrzeugnutzungsphase fir etwaige
Werkstattarbeiten wiegt aufseiten der Neu-
wagenkunden schwerer. 90 Prozent der
Neuwagenkunden, die keinen Online-Kauf
des ndchsten Fahrzeuges in Betracht zie-

hen, bewerten dieses Argument als sehr
relevant oder eher relevant. Nicht nur

die grundsatzliche Bereitschaft fiir einen
Online-Kaufabschluss unterscheidet sich
zwischen Neu- und Gebrauchtwagen-
kaufern. Auch die dagegensprechenden
Argumente weisen Unterschiede auf. Zur
Ausgestaltung einer erfolgversprechenden
Online-Vermarktungsstrecke fir Neu- oder
Gebrauchtwagen ist diesen Argumenten
eine besonders groRe Aufmerksamkeit zu
schenken. Sowohl marketingkommunikativ
als auch systemseitig und prozessual mis-
sen den Kunden die Bedenken in diesen
Kontaktmomenten genommen werden.

PREISVORTEILE ERWARTET

Die Wahl des Online-Kanals ist mit der
Vorstellung eines Preisvorteils verbunden.
Dies zeigen die Antworten der Neu- und
Gebrauchtwagenkaufer auf die Frage nach
der Relevanz von Argumenten fir einen
Fahrzeugkauf. 99 Prozent der onlineaffinen
Gebrauchtwagenkdufer messen bei der Ab-
satzkanalwahl dem Preisvorteil eine hohe
Relevanz bei. Auch unter den Neuwagen-
kdufern ist die Wahl des Online-Kanals mit
der Hoffnung auf einen Preisvorteil verbun-
den. Ebenso spricht fir beide Gruppen die
Hoffnung auf ein groReres Angebotsport-

folio sowie die schnellere Umsetzung des
Kaufprozesses fiir den Online-Kanal. Die mit
dem Online-Kauf verbundene Anonymitét
erfahrt bei beiden Kundengruppen den
geringsten Zuspruch.

Von besonders groBem

Interesse ist die Frage nach

der Hohe des erwarteten
Preisvorteils. Gebrauchtwagen-
kdufer erwarten bei online
gekauften Fahrzeugen einen
Preisvorteil von 16 Prozent und
Neuwagenkdufer von 17 Prozent.

Die befragten Handler leisten dem
Kundenwunsch nach einem Preisvorteil
Folge. Wenig tberraschend féllt deren
Einpreisung héher aus als die der Kunden.
Bei Gebrauchtwagen erachten die
befragten Flihrungskréfte einen Preisvorteil
von neun Prozent als angemessen
(Neuwagen: sieben Prozent).

VERTRAGSHANDLER AUS DER REGION SIND DIE ERSTE WAHL

Erfreulich ist aus der Perspektive der
Vertragshandler und der Automobilher-
steller die Verbundenheit der Kunden zu
bewerten. Diese beiden Anbietergruppen
erfahren auf die Frage nach der Attraktivitat
von Anbietern, einen Neu- oder einen Ge-
brauchtwagen online zu kaufen, die besten

Werte. Branchenungebundene Versand-
handler verzeichnen bei beiden befragten
Kundengruppen die geringste Attraktivitat.
Dieser Sachverhalt mag womdglich etwas
widerspriichlich wirken, stitzt aber indirekt
die Angaben derjenigen, die nicht online
kaufen wollen. Sie wollen einen kompe-

tenten und regionalen Ansprechpartner
innerhalb der Fahrzeugnutzungsphase bei
etwaigen Werkstattarbeiten wissen.
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Abbildung 31: Key-Facts zum Online-Kauf von Gebrauchtwagen

+JA” -> Argumente fiir den Online-Kauf eines GW
Welche Relevanz besitzen die nachstehenden Angebote
des stationdr-personlichen Handels fiir eigentliche Online-Kunden?

29 %

GroRere Auswahl 90 %

Schnellere Umsetzung
des Kaufprozesses 88 %

Rucktrittsrecht vom Kauf 83 %
Leichterer Zugang zu Information 81 %

Unabhangigkeit
von Offnungszeiten 72 %

Lieferung nach Hause 63 %

GroBBere Anonymitat 37 %

Basis: Personen, die sich vorstellen kdnnen, ihr Fahrzeug rein online zu kaufen
Angaben = Summe aus Antwortkategorien ,sehr relevant” sowie ,eher relevant”

+NEIN“ -> Argumente gegen Online-Kauf
Welche Relevanz besitzen die nachstehenden Argumente gegen einen Online-Fahrzeugkauf (gegeniiber dem Kauf beim stationdren Automobilhéndler)

Orientierung Moglichkeit, das Fahrzeug live wahrzunehmen 94 %

Beratung hinsichtlich Modell- 78 %
und Ausstattungsoptionen

Beratung

Méoglichkeit zur Durchfiihrung 96 %

Probefahrt .
roberanr einer Probefahrt

Beratung hinsichtlich Mobilitats- und 70 %
Finanzdienstleistungen

Finanzierung

Kauf Preisverhandlungen 90 %
Ubergabe Das ,Erlebnis” der Fahrzeugauslieferung 77 %
achkaufbetreuung @ Nachkaufbetreuung 81 %
Die Sicherheit eines Ansprechpartners 83 %

Aftersales innerhalb der Fahrzeugnutzungsphase

fiir etwaige Werkstattarbeiten
Basis: Personen, die sich nicht vorstellen konnen, ihr Fahrzeug rein online zu kaufen
Angaben = Summe aus Antwortkategorien ,sehr relevant” sowie ,eher relevant”
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Preissetzung Online-Kauf Gebrauchtwagen
Welche Preissetzung trifft am ehesten auf online verkaufte Gebrauchtwagen zu (gegeniiber stationar-personlich

/ verkauften)?
\_.4'

glnstiger identisch teurer

Handler: Welche Preissetzung trifft am ehesten auf einen online verkauften Gebrauchtwagen zu (gegeniber stationar-personlich verkauften)?
M Kunde: Welche Preissetzung erachten Sie bei online gekauftem Gebrauchtwagen gegentber dem Kauf bei stationdrem Handel fir angemessen?

Differenz zu 100 % ,keine Angabe”

Attraktivitdat von Anbietergruppen
Als wie attraktiv bewerten Sie die nachstehenden Anbietergruppen, um einen Gebrauchtwagen rein online zu kaufen
(weder eine Probefahrt noch eine personliche Beratung/Fahrzeugbesichtigung im Autohaus ist mdglich)?

69 %

Automobilhersteller 64 %

Vertragshandler aus anderer Region ¢ ¢,
mit stationdarem Kontaktpunkt 0

Autofokussierte 54 9
Vermittlungsplattform °

Freier GW-Handler mit stationarem

Kontaktpunkt (markenungebunden) 2

Autovermieter 32 %

Reiner Online-Handler ohne stationaren Kontaktpunkt 27 %
Privatperson 26 %

Branchenungebundener Online-Versandhandler (z. B. Amazon) 23 %

Angaben = Summe aus Antwortkategorien ,sehr attraktiv” sowie ,eher attraktiv”
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Abbildung 32: Key-Facts zum Online-Kauf von Neuwagen

+JA” -> Argumente fiir den Online-Kauf eines NW
Welche Relevanz besitzen die nachstehenden Angebote
des stationdr-personlichen Handels fiir eigentliche Online-Kunden?

95 %
GrolB3ere Auswahl 91 %
Schnellere Umsetzung des Kaufprozesses 89 %
Unabhéangigkeit von Offnungszeiten 85 %

Leichterer Zugang zu Information 82 %

Riicktrittsrecht vom Kauf
aufgrund des Fernabsatzgesetzes 79 %

Lieferung nach Hause 67 %

GrofBBere Anonymitat 49 %

Basis: Personen, die sich vorstellen kdnnen, ihr Fahrzeug rein online zu kaufen
Angaben = Summe aus Antwortkategorien ,sehr relevant” sowie ,eher relevant”

+NEIN“ -> Argumente gegen Online-Kauf
Welche Relevanz besitzen die nachstehenden Argumente gegen einen Online-Fahrzeugkauf (gegeniiber dem Kauf beim stationdren Automobilhéndler)

Orientierung @ Méglichkeit, das Fahrzeug live wahrzunehmen 89 %

Beratung S
Probefahrt S
Finanzierung @
Kauf S

Ubergabe

Beratung hinsichtlich Modell- und Ausstattungsoptionen 85 %

Moglichkeit zur Durchfiihrung einer Probefahrt 86 %
Beratung hinsichtlich Mobilitats- und Finanzdienstleistungen 82 %
Preisverhandlung 920 %

Das ,Erlebnis” der Fahrzeugauslieferung 69 %

Sicherheit eines pers. APs bei Fragen zum

chkaufbetreuung @ Fahrzeug unmittelbar nach dem Kauf 87 %

Die Sicherheit eines Ansprechpartners
Aftersales innerhalb der Fahrzeugnutzungsphase fiir 90 %
etwaige Werkstattarbeiten

Basis: Personen, die sich nicht vorstellen konnen, ihr Fahrzeug rein online zu kaufen
Angaben = Summe aus Antwortkategorien ,sehr relevant” sowie ,eher relevant”
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Preissetzung Online-Kauf Neuwagen

/ Welche Preissetzung trifft am ehesten auf online verkaufte Neuwagen zu (gegeniiber stationdr-personlich verkauften)?

glnstiger identisch teurer

Handler: Welche Preissetzung trifft am ehesten auf einen online verkauften Neuwagen zu (gegeniber stationdr-personlich verkauftem)?
M Kunde: Welche Preissetzung erachten Sie bei online gekauftem NW gegeniiber dem Kauf bei stationdarem Handel fiir angemessen?

Differenz zu 100 % ,keine Angabe”

Attraktivitdat von Anbietergruppen
Als wie attraktiv bewerten Sie die nachstehenden Anbietergruppen, um einen Neuwagen rein online zu kaufen

(weder eine Probefahrt noch eine personliche Beratung/Fahrzeugbesichtigung im Autohaus ist mdglich)?

78 %
Automobilhersteller 77 %

Vertragshandler aus anderer Region 69 %
mit stationarem Kontaktpunkt 0

Autofokussierte Vermittlungsplattform 60 %

Reiner Online-Autohandler
ohne stationdren Kontaktpunkt

49 %

Autovermieter 45 %

Branchenungebundener Online-Versandhandler 41 %

Angaben = Summe aus Antwortkategorien ,sehr attraktiv” sowie ,eher attraktiv”
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Bewertungs-

plattformen

Kunden
erwarten eine
Reaktion innerhalb
von zwolf Stunden.

7

Bewertungs-
portale
steuern Markte.

4

Reputation-
Management
ist kein Erkenntnis:
Selbstlaufer. Funf Sterne tber-
zeugen nicht alle.

7
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ZWEITES FOKUSTHEMA:

BEWERTUNGSPORTALE

BEWERTUNGSPLATTFORMEN -
DIE MACHT DER STERNE

Online-Bewertungsplattformen haben im vergangenen Jahrzehnt
das Zusammenfinden von Anbietern und Nachfragern grundlegend
verandert. Verfugt ein Anbieter nicht Gber die notwendige Anzahl
an Sternen, so schafft er es nicht in den Relevant Set der Kunden.
Doch was bedeutet diese Entwicklung fur den Automobilhandel

und -service?

6.1

ONLINE-BEWERTUNGSPORTALE

FUR DAS AUTOHAUS- UND WERKSTATTGESCHAFT

BEWERTUNGSPORTALE STEUERN MARKTE

Besonders dominant sind Bewertungs-
plattformen in der Hotel- und Gastro-
nomie. Akteure wie Tripadvisor oder
Booking.com steuern nicht nur den Markt,
indem sie sich konsequent zwischen
Anbieter und Nachfrager positionieren. Sie
bieten den Kunden auch die Moglichkeit,
die erfahrenen Leistungen zu bewerten.

Wie zahlreiche brancheniiber-

greifende Untersuchungen

belegen, erscheinen Produkte
und Anbieter mit einer groBen
Anzahl positiver Kundenbewer-
tungen als vertrauenswiirdig
(Goldner 2022).

Neben der weit verbreiteten und sehr ein-
dimensionalen Bewertungslogik in Form
von Sternen oder Schulnoten schenken
Kunden auch ausfuhrlicheren Erfahrungs-
berichten eine grofe Aufmerksamkeit.
Diese Form der Bewertung eignet sich fir
komplexe, individuelle und nur schwer aus
der Distanz bewertbare Produkte.

Online-Bewertungsportale bieten den
Anbietern zwar keine direkte Moglichkeit
der Einflussnahme, sie halten jedoch um-
fangreiche Chancen fir sie bereit. Einerseits
erhoht die Anzahl der Bewertungen die
Online-Sichtbarkeit des Unternehmens:
Google belohnt eine grof3e Anzahl an Be-
wertungen mit einer hoheren Platzierung
innerhalb der Suchergebnisse. Andererseits
konnen sie als neutrales Attest fur die
Service- oder Produktqualitat dienen.

Wie viele Studien nachweisen,

wiegen die Kundenempfeh-

lung und die Mundpropagan-
da bis zu zwélfmal stirker als vom
Anbieter gesandte werbliche
Botschaften.

Autohausunternehmen sollten daher gute
Kundenbewertung auch kommunizieren,
beispielsweise auf der Corporate-Webseite,
in Print- oder Online-Medien. Zudem
ermdglicht eine strukturierte Auswertung
der Kundenriickmeldungen ein besseres
Durchdringen von Kundenbediirfnissen
und eine friihzeitige Reaktion auf
wiederkehrende Probleme.

Das sich aus vielfiltigen

Aspekten zusammensetzende

Ziel solite daher sein, eine
maoglichst groBBe Anzahl an
positiven Kundenbewertungen zu
erhalten und diese aktiv in die
kundengerichtete Kommunikation
einzubinden.

Zu beriicksichtigen ist jedoch, dass positive
Bewertungen mit einer Verpflichtung
verbunden sind. So schiiren sie bei den
Kunden Erwartungen an das Produkt oder
die Dienstleistungsqualitat (Horster 2022).
Mit diesem Mal missen sich die Unterneh-
men von nun an von den Kunden messen
lassen.
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IM AUTOGESCHAFT KONNTE SICH NOCH KEINE
BEWERTUNGSPLATTFORM DURCHSETZEN

Im Automobilhandel und Werkstatt-
service hat sich bislang noch keine
gdngige Online-Plattform eine derar-
tige Marktmacht wie beispielsweise in

Abbildung 33 Bewertungsportale

der Gastronomie oder im Tourismus

erarbeiten kénnen. Mit Blick auf andere
Branchen ist jedoch nur schwer zu glau-
ben, dass dies auch zukinftig so bleibt.

Ubertragen auf den automo-

bilen Kaufprozess, besitzen

Online-Bewertungsportale
insbesondere innerhalb der Phase
Impuls und Priiferenzbildung
Relevanz.

Kategorie | Griindung, Reichweite Bewertungs- Unique Selling Bewertungs-
Markte, logik Proposition ablauf
Format Branche
Google- « Griindung: 2007 « Circa 1.000 Online-Besu-  «Bewertungenin Form - Brancheniibergreifende, - Kostenfreies Google-
Rezensionen - Markte: global che lokaler Unterneh- von Sternen (1-5) globale ReiFhweite Konto anlegen
als Teil von - Branche: brancheniiber-  men durchschnittlich - Bewertungstext gilt durch Dominanz der + Unternehmen googeln
Google Maps greifende Bewertungs-  pro Monat (2019) A8 Reeneem Suchmaschine Google undl:,Rg;en5|on schrei-
plattform, integriert + Autohéndler erreichen « Bewertungsanzahl hat ben" wahlen
in Online-Kartendienst ~ hdchste Direkt- Einfluss auf das Ranking
Google Maps suchanfragen
Spezifika fiir
bewertete « Bewertungen lassen sich vom Unternehmen nicht ohne Weiteres loschen oder abschalten
A " « Unternehmen kénnen auf Bewertungen antworten
utohduser
mobile.de - Griindung: 1996 « Circa 12,3 Millionen « Bewertung der Verkiu- -+ Deutschlands groBter - Option 1: Auf schriftliche
« Mérkte: Deutschland individuelle Nutzer im fer auf dem Portal Fahrzeugmarkt fiir die Anfrage per Mail wird
« Branche: Internet-Fahr-  Monat (11/2021) - Bewertungen miissen Vermarktung iiberwie- eine Einladung zur
zeugmarkt auf ersichtlichem gend von Gebraucht- Bewertung geschickt
Kontakt zwischen Kunde ~ wagen - Option 2: Nach Kauf
und Handler basieren erhdlt Kaufer durch den
- Bewertung aus Verkaufer eine Einla-
Kommentar und dung zur Abgabe einer
Sterne-Bewertung (1-5) Bewertung per Mail
Spezifika fiir . Nach Fahrzeugkauf hat der Handler 30 Tage Zeit, eine Einladung zur Bewertungsabgabe per Mail zu senden’
Bewertete « Unternehmen kénnen auf Bewertungen antworten
Autohéduser - Bewertungen kann ein Handler bei VerstoB gegen Nutzungsbedingungen l6schen lassen
AutoScout24 « Griindung: 1998 - 30 Millionen Nutzer - Bewertung auf « Europaweit der groBte - Option 1: per Kontakt-
- Markte: in 6 europa- europaweit einerSkalavon1—5in  Internet-Fahrzeugmarkt ~ formular-Ausfillung
ischen Kernmarkten: verschiedenen Kate- zum An- und Verkauf mit anschlieBender Mail
Deutschland, Frankreich, gorien, Kommentare iiberwiegend gebrauch- ~ zur Bewertungsauf-
Italien, Spanien, hinzufiigbar ter Fahrzeuge fordgrung
Osterreich, Belgien und - Bewertungen miissen - Option 2: perf\ufforde—.
Niederlande Vorgaben von rung durch Handler-Mail
« Branche: Internet- AutoScout24
Fahrzeugmarkt entsprechen
Spezifika fiir + Handler konnen Kunden zur Bewertung durch E-Mail auffordern, nach Fahrzeugkauf
Bewertete « Unternehmen kdonnen auf Bewertungen antworten, Léschung von Rezensionen bei VerstoBen
Autohduser gegen Richtlinien auf Anfrage

Die Autohaus-

«Griindung: 2014

« 2 Millionen Bewertun- - Bewertung mit Sternen

« Branchenspezifische

« Autohaus auf autohaus-

kenner « Markte: Deutschland gen seit Go live (Stand (1-5), Kommentar Komplettldsung fiir kenner.de suchen und
- Branche: Empfehlungs- ~ 08/2022) und mindestens einem Kfz-Betriebe mit ,Bewerten” auswéhlen
website / Bewer- Vertrauensfaktor automatisierten Bewer- - Eigene Daten angeben
tungsportal fiir den « Bewertungen werden tungseinladungen iiber und registrieren
Automobilhandel stichprobenartig auf die CRM-Schnittstellen + Bewertung abgeben
Echtheit gepriift « Einbindung von Reputa- mit mindestens einem
tionssiegeln moglich Vertrauensfaktor
Spezifika fiir - Fairplay-Funktion halt Bewertung zuriick, sodass Handler reagieren und den Sachverhalt kléren kann
Bewertete « Unternehmen kdnnen Bewertungen nicht ldschen

Autohduser




Aktuell bezieht circa ein Drittel der In-
teressenten Bewertungen anderer Kun-
den bei der Auswahl des Handlers aktiv
ein. Branchenbezogene und -ibergrei-
fende stehen die Portale jedenfalls in
den Startlochern, einen bedeutenden
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Einfluss im Routing von Werkstatt

und Fahrzeugleads zu nehmen.
Abbildung 33 gibt einen Uberblick
Uber die elf bedeutendsten Portale mit
Bewertungsfunktionen fir das
Autohaus- und Werkstattgeschaft.

Kategorie | Griindung, Reichweite Bewertungs- Unique Selling Bewertungs-
Markte, logik Proposition ablauf
Format Branche
Trustpilot - Griindung: 2007 « 4 Millionen geschrie- - Sterne-Bewertung (1-5)  Brancheniibergreifende, - Erforderlich: Trust-
- Mérkte: global bene Bewertungen pro und Kommentare globale Plattform zur pilot-Nutzer-Account,
« Branche: brancheniiber- ~ Monat - Bewertungen von reinen Verdffentlichung kostenfrei
greifende Bewertungs-  « 2,5 Millionen Bewer- Verbrauchern weltweit von Bewertungen 0 OPIIOFI ik NutZe_r
plattform tungen aus Deutschland ~ werden unzensiert schreiben aus eigener
(2021) veroffentlicht Initiative Bewertungen
- Voraussetzung ist Kauf- (organische Bewer-
oder Serviceerfahrung tungen)
in den vergangenen - Option 2: Einladung zur
12 Monaten Bewertung durch ein
- Bewertungen miissen Unternehmen
den Richtlinien entspre-
chen und mit E-Mail
verkniipft sein
Spezifika fur - Fiir Unternehmen kostenfreie Account-Ergffnung
Bewertete « Unternehmen konnen auf Bewertungen antworten und ungerechtfertigte Bewertungen melden
Autohduser - Handler haben die Option, zu einer Bewertung einzuladen, es diirfen keine Pramien vergeben werden
Carwow « Griindung: 2013 . Die deutsche Website - Angaben zur Person sind - Neuwagenvergleich mit . Bewertungen kénnen
urspriinglich z3hit 3,5 Millionen erforderlich Angebotsvermittlung auf carwow.de verfasst
GroRBbritannien, Besucher pro Monat « Zur Animierung wird werden
2016 Deutschland fiir jede Bewertung ein « Autokauf ist erforderlich
 Verbreitung: GroBbri- Baum gepflanzt - Nach Kauf kann eine
tannien, Deutschland « Neben Sterne-Bewertung Sterne-Bewertungin
und Spanien (1-5) in den Kategorien mehreren Kategorien
« Branche: Online-Neuwa- Freundlichkeit, Kommu- und in Textform
gen-Vergleichsportal nikation, Fachwissen und erfolgen
Bestellprozess kann noch
ein Kommentar verfasst
werden
Spezifika fiir + Durch die Partnerschaft mit Carwow kdnnen Unternehmen und Verkaufsberater kostenlos bewertet werden
Bewertete + Autokdufe melden, um die Bewertung zu aktivieren
Autohduser
Meine « Mérkte: Deutschland « Uber2 Millionen Besu-  « Werkstétten kénnen + Reines Portal fiir freie - Werkstatt auf meine-
Werkstatt « Branche: Autowerkstatt-  cher jahrlich (2008) nicht bewertet, sondern ~ Werkstatten werkstatt.de sq;hen und
suchportal fiir lediglich empfohlen »empfehlen” wahlen
freie Betriebe werden « Name und Mail des
« Empfehlungen kénnen Empféngers eingeben
nur direkt an Bekannte - Kommentar kann
gesendet werden abgegeben werden
Spezifika fir + Kunden auf Empfehlungsfunktion aufmerksam machen
Bewertete
Autohduser
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Kategorie | Griindung, Reichweite Bewertungs- Unique Selling Bewertungs-
Markte, logik Proposition ablauf
Format Branche
Auto- - Griindung: 2010 - Uber32.000 - Angaben zur Personsind  « Werkstattverzeichnis - Werkstatt auf
Werkstatt « Markte: Deutschland Fachbetriebe erforderlich qualifizierter Fachbetriebe auto-werkstatt.de
- Branche: Autowerkstatt- - Mehr als 20.000 - Bewertet werden (gehdrt DS Digitale suchen
suchportal Rezensionen kénnen die Kategorien Seiten an) « ,Bewertung abgeben”
Qualitat, Piinktlichkeit, wahlen
Service und Preis/Leis- + Personliche Daten
tung mit 1-5 Sternen eingeben und
. Kommentare zurin Sterne-Bewertung mit
Anspruch genommenen Kommentar abgeben
Leistung mdglich
Spezifika fiir + Angebot auf Auftragsbeschreibung von Kunden abgeben, Kunde bewertet anschlieBend die Zusammenarbeit
Bewertete
Autohduser
Kennst Du - Griindung: 2007 . Circa 5300 Dienstleister  + Bewertet werden kénnen - Interaktives On- « Auf KennstDuEinen.de
Einen « Markte: Deutschland aus dem Kfz-Gewerbe Dienstleister, die fiir End- line-Suchportal fiir registrieren
« Branche: Such- und « Circa 37.700 Bewertun- kunden ein finanzielles lokale Dienstleister in « Unternehmen auf der
Bewertungsportal fiir genin der Kategorie Kfz-  Risiko bedeuten knnen  zahlreichen Stadten Website suchen und
lokale Dienstleister und Autowerkstatt29 - Bewertungen erscheinen  Deutschlands ~bewerten”auswahlen
aller Branchen unter dem Nutzernamen - Gesamthewertung aus
« Bewertungen bestehen aus Sterne-Bewertung, Titel
Sterne-Bewertungen (1-5) und Text verfassen
der Kategorien Gesamt- « Alternativ zu Registrie-
eindruck, Preis, Qualitdt, rung auch Gasteintrag
Betreuung und Termintreue maglich, aber personliche
in Kombination mit Text zur Daten erforderlich, oder
eigenen Erfahrung Google-Konto verwenden
Spezifika fiir - Fragwiirdige Bewertungen kdnnen beanstandet werden
Bewertete
Autohduser
Deine - Griindung: 2010 +200.000 monatliche - Bewertungen werden « Autoreparatur- und « Kostenfreies Goo-
Autorepa- « Mirkte: Deutschland® Ratgeberleser von Google Rezensionen  Instandhaltungsratge- gle-Konto erforderlich
ratur « Branche: Werkstattsuch- =2 Millionen Web- herangezogen und ber? in Kombination mit - Unternehmen googeln
portal und Ratgeber fiir ~ site-Aufrufe pro Jahr® angezeigt Werkstattsuche durch und auf ,Rezension
die Kfz-Instandhaltung* - Bewertungen sind Integration des Portals schreiben” klicken
ersichtlich, konnen aber ~ DRIVEMOTIVE®
nicht auf der Website
erstellt werden®®
Spezifika fiir - Bewertungslink an Kunden vermitteln
Bewertete
Autohduser
Golocal - Griindung: 2007 +550.000 Nutzer « Plattform fiirnegative - Interaktive Bewertungs- - Nutzer miissen regist-
- Verbreitung: - 8,8 Millionen und positive Bewertun-  community zur Samm- riert sein und sich an die
Deutschland Bewertungen gen mit Belohnungs- lung von Erfahrungenzu  Richtlinien halten
« Branche: brancheniiber- system lokalen Unternehmen « Unternehmen auf
greifende Bewertungs- + Bewertungen werden golocal.de suchen
plattform mit vorge- anonymisiert in Form - Bewertung und Kom-
gebenen Kategorien an eines Nicknames mentar verfassen
Geschaften, Locations dargestellt
und Dienstleistern + Bewertung von 1bis 5
Sterne und Kommentar,
Favoritenmarkierung
optional
Spezifika fiir - Unternehmen kénnen auf Kommentare reagieren, auch mit privaten Nachrichten
Bewertete « Loschungen von Bewertungen auf Anfrage

Autohduser




Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA)
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6.2 BEWERTUNGSPORTALE AUS KUNDEN- UND AUTOHAUS-PERSPEKTIVE

MOBILE.DE, AUTOSCOUT24 UND GOOGLE REZENSIONEN

TEILEN SICH DEN MARKT

Interessierte schenken innerhalb ihrer
Werkstatt- und Autohaussuche den
Erfahrungen anderer Kunden Gehor.
Dies zeigt die Auswertung der Frage, ob
im Rahmen der Online-Recherche zur
Werkstatt-/Handlerauswahl Erfahrun-
gen anderer Kunden aktiv einbezogen
wurden. Hinsichtlich der Intensitdt des
Einbezugs zeigen sich Kunden marken-
gebundener und freier Hauser recht
einig. In beiden Gruppen binden Gber
ein Drittel der Befragten Online-Be-
wertungsportale in ihre Entschei-
dungsfindung ein (Abbildung 34a).
Auch hinsichtlich der Frage nach den
relevanten Plattformen sind sich beide

Markenhandler

Kundengruppen einig. Die wichtigsten
Plattformen mit Bewertungsfunktion

im freien und gebundenen Markt sind
demnach AutoScout24, mobile.de und
Google Rezensionen. Auch den Portalen
Trustpilot, Auto-Werkstatt und Meine-
Werkstatt ist eine Branchenrelevanz zu
attestieren. Die weiteren Portale werden
von den Kunden mit einer deutlich
niedrigeren Relevanz bewertet.

Von besonders groRer Bedeutung ist in
diesem Zusammenhang die Bekanntheit
der Plattformen. Die Top Drei erzielen
ahnlich hohe Bekanntheitswerte nahe
der 100 Prozent und setzen sich deutlich

Haben Sie im Rahmen Ihrer Online-Recherche zur Hand-

ler-/Werkstattauswahl aktiv Erfahrungen und Bewer- JA

tungen anderer Kunden einbezogen (z. B. in Form von
Google-Sternen, Rezensionen oder Erfahrungsberichten)?

von ihren Mitanbietern ab. Der fir
Online-Plattformen typische ,Netz-
werk-Effekt” zeigt sich also auch
innerhalb der Bewertungsportale
der Kfz-Branche.
Wéhrend die Kunden dahingehend
Einigkeit zeigen, welche Plattformen
grundsatzlich relevant sind, sind Unter-
schiede in der Bewertung der plattform-
bezogenen Relevanz auszumachen.
Grundsdtzlich ist festzustel-
len, dass Kunden des freien
Marktes den Plattformen
eine hohere Relevanz zumessen
als die Kunden der markenge-
bundenen Betriebe.
So bewerten beispielsweise iber
70 Prozent Kunden des freien Marktes
mobile.de und AutoScout24 als sehr
relevant oder relevant. Die Vergleichs-
werte bei den Kunden der markenge-
bundenen Betriebe liegen bei 59 und
61 Prozent.

Abbildung 34a: Relevanz von Bewertungsformaten bei der Wahl des Markenhandlers

Welche Relevanz messen Sie den nachstehenden Online-Bewertungsformaten im Rahmen Ihrer Handler-/Werkstattauswahl zu?

sehrrelevant /
eher relevant

mobile.de I )8 I 33 19 1 5 61 %
AutoScout24 I )3 R 36 19 14 5 59 %
Google Rezensionen I )/ EE— 3 20 15 6 55 %
Trustpilot I (S I )3 18 16 19 41 %
Auto-Werkstatt G 1S I 15 12 30 39%
MeineWerkstatt I 10 EE—————_ (O 1 16 38 61 %
Carwow NN O NN 14 15 21 35 23 %

Die Autohauskenner NS I 2 14 18 43 20 %
DeineAutoreparatur I O e 10 15 19 40 19 %
Golocal  mmmmG6 m—— 10 12 21 44 17 %
KennstDuEinen I /O 13 21 43 16 %

Basis: n =394 - Angaben in Prozent, Ranking nach Summe aus ,sehr relevant” und ,eher relevant”

M Sehrrelevant M Eher relevant

Weniger relevant = Irrelevant

Kenne ich nicht

k. A.
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Freier Handler

Haben Sie im Rahmen Ihrer Online-Recherche zur Hand-
ler-/Werkstattauswahl aktiv Erfahrungen und Bewer-
tungen anderer Kunden einbezogen (z. B. in Form von
Google-Sternen, Rezensionen oder Erfahrungsberichten)?

JA

38 %

Abbildung 34b: Relevanz von Bewertungsformaten bei der Wahl des freien Handlers
Welche Relevanz messen Sie den nachstehenden Online-Bewertungsformaten im Rahmen Ihrer Handler-/Werkstattauswahl zu?

sehrrelevant /
eher relevant

AutoScout24 I 35 I 39 12 6 4 74 %
mobile.de I 3O I 34 14 5 73 %

Google Rezensionen I )/ e 34 25 10 5 58 %
Trustpilot I 16 N 25 17 13 23 41 %
Auto-Werkstatt G )| P 0 19 8 29 40 %
MeineWerkstatt — IEEEEG—_G— |3 I 1/ 1 10 39 35%
DeineAutoreparatur IS 10 B 13 13 10 48 23 %
Die Autohauskenner I 10 m—— 10 12 12 50 21 %
Carwow N O 12 15 1 47 19 %

Golocal 6 m—— 10 14 16 48 17 %
KennstDuEinen  HEENG W 8 14 12 53 13 %

Basis: n = 146 (freie Handler) - Ranking nach Summe aus ,sehr relevant” und ,eher relevant”

M Sehrrelevant M Eher relevant

Weniger relevant = Irrelevant

Kenne ich nicht = k. A.

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)



Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)

Quelle: Institut flir Automobilwirtschaft (IfA)

5 STERNE UBERZEUGEN NICHT ALLE

Das Bewertungsschema anhand von
Sternen ist auf zahlreichen Plattformen
anzutreffen. Google Rezensionen
ermdglicht beispielsweise eine
Sterne-Bewertung von eins bis finf,
wobei ein Stern der schlechtesten und
funf Sterne der besten Bewertungsmaog-
lichkeit entspricht. Aus Unternehmens-
perspektive mag eine Fiinf-Sterne-Be-
wertung als besonders erstrebenswert

erscheinen. Interessierte teilen diese
Meinung jedoch nicht geschlossen. Fur
33 Prozent der Befragten stellt die
klassische Flinf-Sterne-Bewertung
tatsachlich die Gberzeugendste
Rezension dar (Abbildung 35).

Ein Grof3teil der Kunden tberzeugt
Bewertungen zwischen 4,5 und 4,8
Sternen am meisten. Eine Funf-Ster-
ne-Bewertung erscheint fir diese
Gruppe wohl unrealistisch und sie

Abbildung 35 Uberzeugungskraft von Sterne-Bewertungen
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o7

zweifeln deren Wahrheitsgehalt an.
Haufig wird in solchen Fallen in Betracht
gezogen, dass diese optimale Bewer-
tung auf durch das Unternehmen
gefélschte oder gekaufte Bewertungen
zuriickgeht. In einem solchen Fall wirkt
eine 5,0 sogar attraktivitatssenkend.

Unter Beriicksichtigung

dieses Aspektes sollten

Autohduser und Werkstdtten
eine Bewertung im Bereich
zwischen 4,5 und 4,8 Sternen
anstreben.

Welche Bewertung iiberzeugt Sie bei einer maximal erreichbaren Anzahl von fiinf ,Sternen” am meisten?

4,2 Sterne W4 %

4,3Sterne W3 %

4,4 Sterne W3 %

4,5 Sterne I 15 %

4,6 Sterne WM 7 %

4,7 Sterne N 7 %

Sterne

4,8 Sterne I 15 %

4,9 Sterne W 6 %

5Sterne N 33 %

Durchschnitt

Basis: n = 540 - Differenz zu 100 % = ,Keine Angabe”

AUTOHAUSER ZEIGEN GESCHWINDIGKEIT

Die Moglichkeit, sich online zeit- und
ortsungebunden zu informieren,
auszutauschen und Bestellungen zu
tdtigen, erhéht die Kundenerwartun-
gen hinsichtlich Reaktionszeiten. Wenn
Amazon eine Same-Day-Lieferung auf
ausgewdhlte Ware anbietet, ist es nur
wenig verwunderlich, dass Bewertende
bei Abgabe einer negativen Rezension
nicht sonderlich viel mehr Geduld
mitbringen. 52 Prozent der Kunden
erwarten auf eine negative Bewertung
eine Antwort innerhalb von 24 Stunden.

Finf Prozent fordern eine Reaktion des
Unternehmens innerhalb einer Stunde
ein (Abbildung 36). Die Autohduser
und Werkstdtten werden diesen Erwar-
tungen aber weitestgehend gerecht: 18
Prozent der Betriebe reagieren auf eine
negative Kundenbewertung innerhalb
von 60 Minuten. Es ist davon auszuge-
hen, dass sich das Kundenverstandnis
fur langere Reaktionszeiten in den kom-
menden Jahren nicht verbessern wird.
Eine Reaktion innerhalb von
12 Stunden gilt es daher
perspektivisch anzustreben.

Dies bedarf selbstverstandlich entsprechen-
der Strukturen und Verantwortlichkeiten

in den Unternehmen. Wie die Befragung
zeig, stellt dies insbesondere kleinere
Betriebe vor gewisse Herausforderungen. In
grolBeren Betrieben dirfte die Bearbeitung
von Kundenrezensionen auf Online-Platt-
formen Uberwiegend durch Mitarbeitende
der Abteilung Online-Marketing abgedeckt
werden. Selbstredend ist diese Abteilung in
kleineren Hausern nicht existent bezie-
hungsweise nicht mit der notwendigen
Personaldecke ausgestattet, damit eine
24/7- Betreuung gewahrleistet werden kann.

Abbildung 36 Sonderthema Bewertungsplattformen: Reaktion auf Kundenbewertungen
Auf Kundenbewertungen auf Online-Bewertungsplattformen (z. B. negative Kommentare/Kritik) reagieren wir innerhalb von ...
Innerhalb von welchem Zeitraum erwarten Sie eine Reaktion des Autohauses/der Werkstatt auf eine negative Bewertung/Kommentierung?

Innerhalb von sechs Stunden

Innerhalb von zw6lf Stunden

Innerhalb von 24 Stunden

Yk 5% 18 %

ek ko 14% 21%
% % sk % k% ok ke ke ok ke

Innerhalb von 48 Stunden B @' @SS L7

A

Basis: n = 540 - Differenz zu 100 % = ,Keine Angabe”

Welche Reaktionszeit sich Kunden wiinschen: ... Prozent der Kunden erwarten Reaktion innerhalb von ... Stunden

B Welche Reaktionszeit der Handel leistet: ... Prozent der Handler reagieren innerhalb von ... Stunden
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WIE DIE BEWERTENDEN TICKEN

Grundlage fiir das richtige Management
von Bewertungsplattformen stellt eine
Transparenz hinsichtlich der Verhal-
tensmuster der Bewertenden dar. Im
Rahmen der Kundenbefragung hatten
die Befragten die Méglichkeit, ihre Pra-
ferenzen hinsichtlich relevanter
Sachverhalte anhand von Gegensatz-
paaren zu dul8ern. Die in Abbildung 37
dargestellten Verhaltensmuster liefern
wertvolle Indikationen fir Autohéduser
und Werkstdtten.

Wie die Auswertungen zeigen, setzen
sich die Autohauskunden intensiv mit
den Rezensionen auseinander. Dies zeigt
sich, indem sie sich nicht ausschlie@Slich
auf eine Sterne-Bewertung verlassen,
sondern Kommentaren einen gréeren
Stellenwert zuweisen. 71 Prozent der
Befragten geben an, in erster Linie

auf Kommentare und nicht nur auf

Sterne-Bewertungen zu achten. Diese
durchaus kritische Haltung gegentber
dem ausgewiesenen Bewertungsscore
zeigt sich auch in der Auswertung des
Gegensatzpaares zur Bedeutung der
Anzahl der vorliegenden Bewertungen.
Fiir 66 Prozent der Kunden spielt die
Anzahl der vorliegenden Bewertungen
eine gro8e Rolle.
Die Vermutung liegt nahe, dass primar
negative Erfahrungen zur Abgabe einer
Bewertung motivieren. Dies kann die
Kundenbefragung jedoch nicht besta-
tigen.

Die Kunden zeigen sich auch

bereit, nach erfahrener guter

Leistung ein entsprechendes
Lob zu duBern. 57 Prozent der
Befragten signalisieren, dass sie
vielmehr positive als negative
Erfahrungen zur Abgabe einer
Bewertung motivieren.

Abbildung 37 Verhaltensmuster im Umgang mit Bewertungsplattform

Dieser Umstand ist zwar fur den Bewer-
tungsscore zutrdglich, das wertvolle
Kundenfeedback bei Unzufriedenheit
und somit die Méglichkeit zur Nach-
besserung geht hingegen verloren.
Gute Werte auf den Bewertungsporta-
len erhdhen die Attraktivitdt und sind
Leistungsversprechen gleichermalSen.
Unternehmen haben die Moglichkeit,
die Abgabe von positiven Bewertungen
durch die Kunden zu stimulieren, indem
sie diese gezielt darum bitten. Eine
solche Bitte mag aus Kundenperspektive
mdglicherweise die Glaubwrdigkeit
der auf den Portalen ausgewiesenen
Bewertungen schmadlern. Jedoch liegt
es letztlich an jedem Kunden selbst, ob
und wie er einer derartigen Bitte nach-
kommt. Jedenfalls stellt es sich fir die
Betriebe durchaus als lohnenswert dar,
die Kunden um Abgabe einer positiven
Bewertung zu bitten. 46 Prozent mo-
tiviert eine derartige Bitte zur Abgabe
einer positiven Bewertung.

Im Folgenden stehen Ihnen zwei Optionen zur Auswahl. Bitte geben Sie an, was auf Ihre Verhaltensweise eher zutrifft.

Ich achte in erster
Linie auf die,, Sterne”-
Bewertung.*

motiviert die
Bitte zur Abgabe
einer positiven
Bewertung

2

71

Ich achte in
erster Linie auf
Kommentare.*

Negative Erfahrungen
motivieren mich zur Abgabe 57
einer Bewertung.

Positive Erfahrungen
motivieren mich zur Abgabe
einer Bewertung.

Die Bitte meines Autohauses / meiner

Werkstatt zur Abgabe einer positiven Be- n 54

wertung motiviert mich zur Bewertung.

Die Bitte meines Autohauses / meiner
Werkstatt zur Abgabe einer positiven
Bewertung ist fiir mich irrelevant.

Die Anzahl der Bewertungen

spielt fiir mich eine unterge- n 66

ordnete Rolle.*

Die Anzahl der Bewertungen
spielt fiir mich eine
grof3e Rolle.*

Basis: n = 540 - *Basis: n = 187 (Personen, die Bewertungen anderer Kunden einbezogen haben)

W Zustimmung Zustimmung

Quelle: Institut flir Automobilwirtschaft (IfA)
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REPUTATION-MANAGEMENT IST KEIN
SELBSTLAUFER

Rund die Halfte der Autohausunternehmen hat das Marketing-
potenzial der Bewertungsscores erkannt. Demnach geben 55
Prozent der Handelsbetriebe an, Online-Bewertungsportale aktiv
im Rahmen ihres Sales-Marketings einzusetzen. Hinsichtlich der
Top-Drei Portale sind sich die Kunden- und Handlerseite einig.
Auch die Handler erachten Google Rezensionen, mobile.de und
AutoScout24 als die relevantesten Plattformen. Unterschiede
zeigen sich jedoch innerhalb des Rankings. Wahrend die Kunden
den Bewertungen auf den Fahrzeughdrsen mobile.de und

BEWERTUNGSPORTALE

AutoScout24 die grélte Bedeutung zuschreiben, erachten die
Handler Google Rezensionen als das zentrale Portal. Losgel6st
von der jeweiligen Platzierung der drei relevanten Plattformen in
den einzelnen Rankings, zeigen die Auswertungen zur Relevanz
der einzelnen Pattformen auf der Kunden- und der Handlerseite
deutlich, dass ein Autohausunternehmen alle drei Portale bespie-
len muss. Google Rezensionen ist mit der direkten Anbindung an
Google Maps und der Verbindung zur Suchmaschine zweifelsoh-
ne essenziell. Aber auch mobile.de und AutoScout24 ist mit ihren
16,9 Millionen respektive acht Millionen Nutzern pro Monat eine
entscheidende Rolle hinsichtlich der Steuerung von Kunden in
die Handelsbetriebe zuzuweisen.

Abbildung 38: Relevanz von Bewertungsplattformen aus Perspektive von Autohausunternehmen

Welche Relevanz messen Sie den nachstehenden Online-Bewertungsformaten/-optionen zu?

sehrrelevant /
eher relevant

Google Rezensionen I () I 6 5 88 %
mobile.de I /3 R 36 11 6 79 %
AutoScout24 I 4| 35 15 5 76 %

Die Autohauskenner I 12 37 19 14 49 %
Trustpilot N 3 e 40 2% 13 48 %

Carwow I 3 I 35 25 14 48 %
MeineWerkstatt I O B 36 23 17 45 %
Auto-Werkstatt N 7 N 34 2 19 41 %
KennstDuEinen I 3 I 3/ 2 19 40 %
DeineAutoreparatur S N 31 29 19 36 %
Golocal ) N 3 28 18 33%

Basis: n = 244 - Angaben in Prozent

M Sehr relevant M Eher relevant

Gute Werte auf den Bewertungsplattformen sind kein Zufalls-
produkt. Dies hat die Mehrheit der Handler bereits verstanden.
81 Prozent der Handler haben klare Prozesse und personelle
Zustdndigkeiten innerhalb ihres Reputation-Management. Die
strukturierte Betreuung und das Management von Bewertungs-
plattformen ist somit fester Bestandteil im Tagesgeschdft zahl-
reicher Autohausunternehmen.

Zu einem professionellen Management

der Bewertungsplattformen zdhlt auch die

Motivation der Kunden zur Abgabe von
positiven Bewertungen.

Weniger relevant ~ Irrelevant & k. A.
Die Motivation der Kunden zur Abgabe einer positiven Bewertung
ist gegentber den Kunden nicht dem Ziel der Erreichung eines
maximal guten Bewertungsscores zu begriinden, vielmehr ist darauf
zu verweisen, dass dem Héndler das Wohlbefinden des Kunden ein
relevantes Anliegen ist. Nach eigenen Angaben forcieren rund 60
Prozent der Handelsbetriebe die Abgabe positiver Bewertungen. Als
zielfihrendster Weg wird mit deutlichem Abstand das persénliche
Gesprach angesehen. Weitere Formate wie E-Mailings, Hinweis auf
Rechnungen oder Flyern werden vergleichsweise selten eingesetzt.
Ein Belohnungssystem ist in der Branche nahezu nicht anzutreffen:
Lediglich vier Prozent der Befragten, die Kunden zur Abgabe einer po-
sitiven Bewertung animieren, verfiigen tiber ein Belohnungssystem.

Abbildung 39 Sonderthema Bewertungsplattformen: Methoden zur Animation von positiven Bewertungen

Welche Methoden setzen Sie ein, um die Kunden zur Abgabe einer positiven Bewertung zu animieren?

Wir animieren unsere Kunden

zur Abgabe einer positiven Bewertung

B Trifft vollkommen zu
B Trifft eher zu
Trifft eher nicht zu
Trifft nicht zu
Keine Angabe

Personliches Gesprach I 40

E-Mail w9 /

Gute Kundenbetreuung / Kundenservice i 9

Keine, Kunden bewerten von alleine i 7

Rechnung mm6

N

Visitenkarte/Flyer m4

Belohnungssystem m4

Basis: n = 196 (Handler, die Kunden zumindest vereinzelt zur Abgabe von positiven Bewertungen animieren) |

Differenz zu 100 % = ,Sonstiges” oder ,Keine Angabe”

AUTOHAUSPERSPEKTIVE
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RATGEBER: PROFESSIONELLES REPUTATION-MANAGEMENT

Ein erfolgreiches Reputation-Ma-
nagement erfordert klare Strukturen,
Prozesse und Verantwortlichkeiten und
bindet Ressourcen. Organisatorisch ist
diese Tatigkeit der Abteilung Marketing
- sofern existent dem Online-Marketing
- zuzuordnen. Wie die Erhebung zeigt,
erwarten die Kunden eine Reaktion auf
eine negative Bewertung innerhalb von
24 Stunden. Dies erfordert wiederum
die Organisation eines Wochenend- und

.. onkar-
u jsiten
. ¢ Rechnunge™

Feiertagsdienstes. Grundbedingung
fir eine positive Kundenbewertung ist
zweifelsohne eine gute Service- und
Produktqualitdt. In einem zweiten
Schritt missen Autohausunternehmen
und Werkstatten die aus Kundenpers-
pektive wichtigsten Portale identifizie-
ren und sich auf den Auftritt auf ihnen
fokussieren — weniger ist mehr. Neben
den in den vorangegangenen Ausflh-
rungen herausgestellten relevanten

Bewertungsplattformen bieten auch die
sozialen Netzwerke umfangreiche Mog-
lichkeiten zur Bewertung von Produkt
und Leistung. Nach Identifikation der
passenden Bewertungsportale und der
Schaffung der organisatorischen Struk-
turen drangen sich zwei Anschlussfra-
gen auf, die anhand von Kurzleitfaden
dargestellt werden:

=» Wie konnen Kunden zur Abgabe einer
Bewertung motiviert werden?

=» Wie ist auf negative Bewertungen
zu reagieren?



bewertung

ﬁggjrighrfach Kontakt zu einem Kundenberater
beziiglich des Kaufs eines Gehrau(htwagens
aufgenommen. Leider ist der Umgang n\chF )
sehr freundlich, Versprechungen werden nicht
eingehalten und nach einer Woche wurde der
Verkaufspreis um etwa 1.500 Euro ange_.hobenA .
{iber dieses Verhalten bin ich sehr enttauschtun
kann dieses Autohaus aus meinen Erfahrungen

nicht weiterempfehlen.

Hdndlerreaktion

Hallo ,vielen Dank filr Ihr Feedback.

Wir bedauern sehr, dass wir Sie nicht von uns
iiberzeugen konnten. Leider knnen wir Ihren_
Namen nicht richtig zuordnen. Da Kund?nzufrle.—
denheit bei uns oberste Prioritit hat, wiirden wir
uns freuen, wenn Sie zur Klérung der g'enauep
Umstande mit unsin Kontakt treten. Sie erreichen
Herrn telefonisch unter der .Gerne
wiirden wir lhren Fall im Detail betrachten, umt
qgf. Serviceleistungen weiter zu verbesier.r\A " lY(
wiirden uns freuen, wenn Sie uns die Mogh(h ei
geben wiirden, Ihre negative Erfahrung in eine
positive umzuwandeln.

Ihr Autohaus in

=) Hindler antwortet 6ffentlich auf die Kritik

=» Die Reaktion erfolgte innerhalb von 24
Stunden

=» Freundlicher und verstandnisvoller Einstieg

 =» AuBerung des Bedauerns suggeriert groRes

Interesse an einer hohen Kundenzufrieden-
heit

=» Freundliche Aufforderung, Kontakt zu einem
konkreten Ansprechpartner aufzunehmen

= Problemlésung wird in Aussicht gestellt

=» Die Kundenkritik wird vom Handler nicht als
Vorwurf, sondern als Moglichkeit zur Verbes-
serung seiner Servicequalitat aufgefasst

= Positive Schlussformulierung mit Aussprache
des Ziels, das Problem zu &sen und weiter
zusammenarbeiten zu dirfen

=) Fehlerfreie Orthografie, Grammatik und
Zeichensetzung

Zu lange Reaktionszeit (rund fiinf Tage)

Eine hofliche und freundliche Ansprache des Kunden bleibt

aus
Dank fur die Schilderung seiner Erfahrungen fehlt

Bedauern der negativen Erfahrung fallt sehr spérlich und

wenig Uberzeugend aus

Zusammenfassung des Problems bleibt in der Antwort des

Handlers génzlich aus

Es wird kein konkreter Losungsansatz formuliert

Die Kundenkritik wird als Vorwurf aufgefasst und nicht
als Chance verstanden, durch eine Problemanalyse und

anschlieBende Losungsfindung die eigene Servicequalitét zu

verbessern

Freundliche GruBformel zur Verabschiedung sowie ein
zusammenfassendes Fazit fehlen

Schwadchen in Rechtschreibung, Sprache und Ausdruck

BEWERTUNGSPORTALE

ZEHN PUNKTE FUR EIN
ERFOLGREICHES
REPUTATION-MANAGEMENT

Fokussierung auf die zielgruppenrelevanten
Plattformen.

2 Maoglichst groBe Anzahl an Kundenrezensio-
nen generieren und als Werbemittel nutzen.

Einbezug der sozialen Netzwerke
konsequent planen

Prozessuale Integration einer aktiven
Aufforderung zur Abgabe einer Bewertung

Aufbau eines Belohnungssystems
fiir Bewertungen

Anstreben einer Bewertung, die der tatsach-
lichen Servicequalitat entspricht

7 Reaktion auf Kundenfeedback innerhalb
von 24 Std., besser innerhalb von 12 Std.

Regelung von Zustdandigkeiten und Prozes-

8 sen und Bereitstellung der erforderlichen
Ressourcen. Sicherstellung eines Wochen-
end- und Feiertagsdienstes

Reaktion in freundlicher und empathischer
9 Art. Probleme zusammenfassend wieder-
geben, um Verstandnis fiir die Situation
aufzubringen. Fehlerfreie Rechtschreibung,
Interpunktion und Grammatik.

1 O Aufsetzen eines Leitfadens und von Text-
bausteinen zur Reaktion auf negative
Bewertungen.
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handlung und
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Sichtbarkeit wird Autohausbesuch  erfordern ein per-
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mussen eigenen
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FAZIT UND AUSBLICK

7. FAZIT. ONLINE-SICHTBARKEIT ERHOHEN

Um die kundenseitig geforderten Formate anbieten zu kdnnen,
sind die Bedurfnisse und Anforderungen der Kunden zu verstehen.
Eine strukturierte Analyse der Kundenverhaltensweisen bildet

den ersten Schritt in Richtung Customer Centricity. Die Customer
Journey Map unterstiitzt Autohausmanager, sich gezielter auf
einzelne Kundengruppen auszurichten.

GEBRAUCHTWAGENKAUFER ENTSCHEIDEN SICH SCHNELLER

Dass die Anzahl der Kundenbesuche im
Autohaus aufgrund der vielféltigen Mog-
lichkeiten von Online-Medien riicklaufig ist,
waurde in der Branche bereits hinldnglich
diskutiert. Uber die Anzahl der im Rahmen
eines Kaufprozesses aufgesuchten Handler
liefern die bislang vorliegenden Publikati-
onen jedoch keine befriedigende Aussage.
Ebenfalls ist die Anzahl der Besuche in dem
Autohaus, in dem der Kunde letztlich kauft,
nicht reprdsentativ untersucht. Die Digital-
studie ging dieser Fragestellung erstmals
im Jahr 2021 nach. Anhand eines jahrlichen
Monitorings mochte die Studie Verdnde-
rungen in dieser wichtigen Kennzahl des
Kundenverhaltens friihzeitig identifizieren.
Wie die Abbildung 40 zeigt, besuchen

Neuwagenkaufer durchschnittlich 1,9

unterschiedliche Handler (2021: 1,8).
Gebrauchtwagenkdufer
setzen sich intensiver mit
Alternativen auseinander und

suchen iiber 2,0 Hiindler auf.

Im Vorjahresvergleich liefert die Untersu-
chung bei allen drei Kdufergruppen keine
nennenswerte Verdnderung. Die Kunden
antizipierten daher die innerhalb der
Hochzeit der Covid-Pandemie adaptierten
Verhaltensweisen. Inwiefern die Anzahl
der Autohausbesuche im Zusammenhang
mit der Pandemie abnahm, kann die
Studie aufgrund der kurzen Zeitreihe nicht
beantworten.

Abbildung 40: Anzahl aufgesuchter Handler

Wie viele unterschiedliche Handler haben Sie im Rahmen lhres Kaufprozesses aufgesucht?

@ Anzahl der aufgesuchten Handler

NEUWAGENKAUF BEI EINEM MARKENGEBUNDENEN HANDLER

Besuche beim

GEBRAUCHTWAGENKAUF BEI EINEM MARKENGEBUNDENEN HANDLER

NW-Kauf bei
Besuche beim

Markenhﬁndlf, 4
GW-Kaufbei

Markenhéndlern

GEBRAUCHTWAGENKAUF BEI EINEM FREIEN HANDLER

2,3 %

Besuche beim

GW-Kaufbei
freiem Haéndler

Basis variiert - Angaben in Prozent

M 0 = Kein Handler m 1 Handler besucht = 2 Handler besucht 3 Handler besucht = Mehr als 3 Handler
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Neben der Anzahl der enger in den
Kaufentscheidungsprozess involvierten
Handlern ist die Haufigkeit der Kun-
denbesuche in dem Autohaus, in dem
letztlich gekauft wird, von Interesse.
So besucht der Neuwagen-
kéiufer auf dem Weg zu
seinem neuen Wagen durch-
schnittlich rund zweimal das
Autohaus - exklusive der Fahr-
zeugauslieferung.

Neuwagenkunden sind wahrscheinlich
aufgrund der individuellen Konfigura-
tionsmaoglichkeiten etwas haufiger in
den Verkaufsraumen anzutreffen als
Gebrauchtwagenkaufer. Rund einem
Drittel der Neuwagenkaufer reicht zur
Festigung der Kaufentscheidung nur ein
Autohausbesuch aus. Eine vergleichbar
groBe Anzahl schlagt hingegen dreimal
und haufiger in den Autohdusern auf.
Acht Prozent der Neuwagenkunden
sparen den Besuch eines Autohauses in
ihrem Kaufentscheidungsprozess sogar
vollkommen aus (2020: finf Prozent).

Spannend bleibt, wie sich diese Vertei-
lung in den kommenden Jahren entwi-
ckeln wird. Bei den freien Gebrauchtwa-
genhédndlern zeigen sich die Kunden am
entscheidungsfreudigsten. Hier reichen
nunmehr 1,6 Handlerbesuche, um die
Kaufentscheidung zu treffen.

Es ist davon auszugehen,

dass die aktuelle Wa-

renknappheit positiv auf die
Kaufentscheidungsgeschwindig-
keit einwirkt und sich somitin
weniger Hindlerbesuchen zeigt.

Abbildung 41: Anzahl der Besuche beim Héndler, bei dem letztlich gekauft wurde

Wie oft haben Sie das Autohaus/den Handler personlich aufgesucht, bei dem Sie letztendlich gekauft haben (ohne Besuch zur Fahrzeugiibergabe)?

NW-Kauf bei
Markenhéndler

«

GW-Kauf bei
Markenhéndler

1,6

GW-Kauf bei
freiem Handler

-

Basis: variiert

AFTERSALES-MARKETING FINDET ZUNEHMEND ONLINE STATT

Der Werkstattbesuch ist im Vergleich
zum Fahrzeugkauf von einer deutlich ge-
ringeren Einbindungsintensitdt digitaler
Kundenkontaktpunkte gekennzeichnet.
Insbesondere bei Online-Kommunika-
tionsmedien wie Messenger-Diensten
oder Videocall-Systemen sind gegeniiber
dem Sales-Bereich Nachholbedarfe
auszumachen. Ein Argument kdnnte die
vergleichsweise hohere Loyalitat von
Werkstattkunden darstellen.

Dies reduziert die Einbindung der
Online-Medien in den friihen Phasen

der Umsetzung eines Werkstattbesuchs,
da ein geringerer Bedarf der Suche

und Orientierung besteht. Auch die
Kontaktaufnahme beziehungsweise die
Terminvereinbarung erfolgt iberwiegend
telefonisch oder mittels eines person-
lichen Aufsuchens der Werkstatt. Und
das, obwohl der iberwiegende Teil der
Werkstdtten eine Online-Terminvereinba-
rung anbietet. Dass Digitalisierung auch

flr Werkstatten kein Fremdwort ist, zeigt
sich jedoch beim Blick auf die internen
Abldufe. Zur Umsetzung interner Werk-
stattprozesse finden digitale Lésungen

- vom digitalen Fahrzeugscanner bis

hin zu Losungen der Augmented Reality
—in vielfdltiger Weise Anwendung. Die
kundengerichteten Prozesse sind jedoch
weiterhin Uberwiegend analog geprégt.

Die innerhalb der Erhebung festgestellte
Ausweitung der Aftersales-Marke-
ting-Anstrengungen ist als Spiegel der
zunehmenden Wettbewerbsintensitat in
diesem Geschaftsfeld zu verstehen. Es
ist davon auszugehen, dass der On-
line-Sichtbarkeit von Werkstatten mittel-
fristig eine dhnlich groe Bedeutung zu-
kommt wie der des Sales-Bereiches. Der
sich abzeichnende Trend zur Ergdnzung
der analogen Kundenkontaktmomente in
der Werkstatt um Online-Konzepte, zeigt
sich beispielhaft in den Absichten der
Handler zur Integration von Online-

Ersatzteileshops. Mittelfristig ist davon
auszugehen, dass rund jede zweite Werk-
statt ihren Kunden ein entsprechendes
E-Commerce-Angebot unterbreiten wird.
Der Blick auf die hohen Nennungshéu-
figkeiten der Antwortoption, dass der
Einbezug der jeweiligen Online-

Medien ,weder geplant noch in Betracht
gezogen” wird, alarmiert. Folglich ist zu
beflirchten, dass es nicht allen Werk-
statten gelingen wird, ihre digitale Reife
in der notwendigen Geschwindigkeit
auszubauen.

Das Anbieterfeld lduft

Gefahr, sich weiter zu polari-

sieren, in digitale Vorreiter
und digital Abgehdngte.
Fur die digitalen Vorreiter halt diese
Situation wiederum Moglichkeiten der
positiven Differenzierung bereit. Diese
Unternehmen werden aufgrund ihrer
grofen Online-Prdsenz vor den analogen
Werkstatten an den Kunden sein.

Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA)
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AUSGESTALTUNG DER PERSONLICH-STATIONAREN PRASENZ

Zu den drangendsten Fragestellungen in den
Strategieabteilungen der Vertriebsressorts

der Hersteller zahlt wohl, welche stationdre
Prdsenz Kunden fordern und in welchen Mo-
menten Fahrzeugkaufer einen personlichen
Ansprechpartner wiinschen. Diese Antworten
sind fiir eine kundengerichtete Ausgestaltung
des Vertriebssystems elementar. Denn der
Unterhalt eines Vertriebssystems mit einem
engmaschigen Netz an stationdr-personli-
chen Anlaufmaglichkeiten dirfte wohl zu den
teuersten Modellen zahlen.

Die hohen Vertriebskosten treiben die Her-
steller an, die Strukturen auf den Priifstand zu
stellen. Die Digitalstudie beschreibt die Anfor-
derungen der Kunden an ein automobiles
Vertriebssystem. Hierzu wurden Kaufer nach
den Erwartungen hinsichtlich der Netzdichte,
der Bedeutung des personlichen Kontaktes zu
einem Berater entlang des Kaufprozesses und
der Umsetzung eines E-Commerce-Kanals
befragt. Aus Perspektive eines Herstellers wird
das optimale Vertriebsnetz mal3geblich an
der Marktausschdpfung gemessen. Zentrale
Variable stellt die Distributionsdichte dar. Mit
steigender Dichte erhéhen sich aufgrund der
Abstimmungsnotwendigkeiten einerseits die
Vertriebskosten fiir den Hersteller. Anderer-
seits schiirt ein engmaschigeres Netz die Ge-

fahr eines erhohten Intrabrand-Wettbewerbs.
Dies beeintrachtigt wiederum die betriebs-
wirtschaftliche Tragfahigkeit. Mit zunehmen-
der Entfernung zum Handelsbetrieb nimmt
jedoch die Intensitat der Marktbearbeitung ab
und Marktpotenziale werden nicht gehoben
(Diez 2015). Diesem Dilemma konnen sich die
Netzplaner wohl nie entziehen.

Grol3te Aufmerksamkeit verdient in dieser
Diskussion der Kunde. Es stellt sich die Frage,
welche Fahrzeit er zum ndchsten Vertriebs-
oder Servicestiitzpunkt zu fahren bereit ist,
bevor dies ein Grund ftr den Wechsel der
Marke darstellt. Wie die Kundenbefragung
zeigt, sind die Erwartungshaltungen an die
Netzdichte bei Kauf- und Werkstattkunden
unterschiedlich. Dies ist sicherlich auch

durch die Ereignishdufigkeit zu begriinden.
Wahrend ein Werkstattbesuch womdglich
zweimal jahrlich anfallt, mag ein Fahrzeugkauf
nurin mehrjahrigen Intervallen anstehen.
Hierzu sind Kunden beretit, eine langere
Fahrzeit in Kauf zu nehmen. Gebrauchtwage-
ninteressierte zeigen sich am reisefreudigsten
(Abbildung 42). 60 Prozent der befragten
Gebrauchtwagenkdufer nehmen bis zu 60
Minuten Fahrzeit oder Umweg bis zu ihrem
Handler in Kauf. Unter den Neuwagenkaufern
liegt der Vergleichswert bei 49 Prozent.

FAZIT UND AUSBLICK

Im Umkehrschluss wiirde dies

bedeuten, dass zumindest ein

Hdindler - wenn nicht sogar eine
Marke - 51 Prozent der Neuwagen-
kunden verlieren wiirde, wenn der
ndichste Vertriebsstiitzpunkt nicht
innerhalb von 60 Minuten zu
erreichen ist.
Dieser Sachverhalt besitzt auch Relevanz bei
der Ausgestaltung der stationdren Présen-
zen von Uberregionalen Handelsgruppen.
Folgt man den Kundenauferungen, so
dirfte die optimale Distributionsdichte eines
Neuwagenvertriebsnetzes bei einer Erreich-
barkeit der Vertriebsstitzpunkte innerhalb
von 30 bis 45 Minuten liegen. Ist dies nicht
gegeben, dirften die negativen Effekte auf
die Marktausschopfung zu stark zulasten der
optimaleren Vertriebskosten respektive des
Intrabrand-Wettbewerbs gehen. Wie gesagt
zeigen Werkstattkunden eine geringere
Reisebereitschaft. Um das regionale Service-
marktpotenzial kostenoptimal zu heben,
sollte ein Servicestitzpunkt innerhalb von 30
Minuten erreichbar sein. Die ausgewiesenen
Werte ergeben sich aus einem markentiber-
greifenden Mittelwert. Die Akzeptanz der
Fahrzeiten weicht zwischen Kunden und Mar-
ken ab. Insbesondere Kunden von Premium-
oder Luxusmarken sind tendenziell bereit
eine gréRere Fahrzeit zu akzeptieren.

Abbildung 42: Akzeptierte Fahrzeit zum nachsten Handler oder zur ndchsten Werkstatt

Welche Fahrzeit oder welchen Umweg sind Sie maximal bereit, zu lhrem Autohaus / zu lhrer Werkstatt zuriickzulegen?

Maximale Fahrzeit von
Neuwagenkunden fiir einen
Werkstattbesuch

5

Minuten Fahrzeit >]20 120

105 90 75 60

Maximale Fahrzeit von
Neuwagenkunden fiir einen
Fahrzeugkauf

5

25

2

i

Prozent

3 -
Bereitschaft
jeweils in

Maximale Fahrzeit von

einen Werkstattbesuch

far

Lesehinweis: 46 Prozent der Neuwagenkunden sind

bereit, fiir den Kauf eines Neuwagens eine Fahrzeit oder

einen Umweg von maximal 60 Minuten zuriickzulegen.

Folglich sind 64 Prozent nicht bereit, fiir einen Neuwagen-

kauf tiber 60 Minuten Fahrzeit zu akzeptieren.

Maximale Fahrzeit von
fur
einen Fahrzeugkauf
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PERSONLICHEN KONTAKTANGEBOT*

SCHLUSSELKONTAKTMOMENTE

In die Diskussion um die Akzeptanz von
Online-Vertriebskandlen, der gewahlten
Netzdichte sowie der Ausgestaltung der
im Markt eingesetzten stationdren For-
mate ist der Kundenwunsch nach einem
personlichen Ansprechpartner einzu-
binden. Im Rahmen der Digitalstudie
2022 wurde den Kunden daher folgende
Frage gestellt: ,Wie wichtig ist Innen der
personliche Kontakt zu einem Berater in
den nachstehenden Momenten des Neu-
oder Gebrauchtwagenkaufprozesses?”

Mit dieser Beim zweiten Autohausbesuch
efolgt der Vertragsabschluss wurden
Fahrzeugkunden in elf Momenten des
Kaufprozesses konfrontiert — von der

Abbildung 43: Bedarf an personlichen Kontaktmomenten im Kaufprozess

Identifikation des richtigen Antriebs-
konzeptes tiber die Bewertung des
Vorwagens bis hin zur Kldrung von
Fragen im Nachgang der Fahrzeuglber-
gabe. Abbildung 43 zeigt diesbeziglich
die Wiinsche von Neuwagenkunden,
unterschieden in Kdufer von batteriee-
lektrischen (BEV) und konventionell (ICE)
angetriebenen Fahrzeugen, sowie von
Gebrauchtwagenkunden. Der vertikalen
Positionierung in der Grafik liegt der An-
teil der AuBerung ,sehr wichtig” zugrun-
de. Dementsprechend ist es 43 Prozent
der Verbrenner-Neuwagenkunden sehr
wichtig, zur Identifikation der passenden
Marke mit einem personlichen Berater zu
korrespondieren.

Bei Betrachtung der Kundenbeddrfnisse
nach einem personlichen Kontakt Gber
alle elf Kontaktmomente hinweg zeigen
die drei Gruppen ein recht einheitliches
Bild. In den friihen Phasen des Kaufpro-
zesses ist die Forderung nach einem
personlichen Kontakt vergleichsweise
leise. Mit zunehmender Konkretisierung
des Fahrzeugkaufs suchen die Kunden
aller drei betrachteten Gruppen verstérkt
nach einer individuell-persénlichen
Interaktion. Am intensivsten wird diese
in den Momenten der Preisverhandlung
und des Vertragsabschlusses sowie der
Fahrzeugauslieferung eingefordert.
Verbrenner-Neuwagenkunden wiinschen
zudem Unterstitzung innerhalb der Kon-
figuration der Fahrzeugausstattung.

Wie wichtig ist Ihnen der personliche Kontakt zu einem Berater in den nachstehenden Momenten des Neu- oder Gebraucht-

wagenkaufprozesses?
Identifikation Identifikation Identifikation
der richtigen des richtigen des richtigen
Marke Antriebskon- Fahrzeug-
zeptes (Diesel, modells
Benziner oder
Elektro)
46 %| élaln

43 % dolan

35 (yO o.‘o

44 %

39 %

46 % &impy

42 % éinn
37 %| &lan

=)
=)

@ Elektro-Neuwagenkunde (Battery Electric Vehicle, BEV)

=) Verbrenner-Neuwagenkunden (Internal Combustion Engine, ICE)

() Verbrenner-Gebrauchtwagenkunden (Internal Combustion Engine, ICE)

Identifikation Identifikation
der richtigen des richtigen
Fahrzeug- Zubehors (z. B.
ausstattung Fahrradstiander
oder Wallbox)

53 % &inpy

45 %

39 % &inn

33 % &inn
30 % &imy

26 %| &inn

* Bewertung anhand der Kundenbefragung: ,Wie wichtig ist Ihnen der personliche Kontakt zu einem Berater in den nachstehenden Momenten des Neu- oder
Gebrauchtwagenkaufprozesses?” Der Positionierung liegt der Anteil der AuBerung ,sehr wichtig” zugrunde.
Fallzahlen: ICE-NW = 275 (Verbrenner) | ICE-GW = 265 (Verbrenner) | BEV-NW = 92 (Elektrofahrzeug)

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)



Im Vergleich der untersuchten Anbieter-
gruppen fallt auf, dass BEV-Kunden den
geringsten persénlichen Beratungsbedarf
haben. Lediglich zur Kldrung der Frage-
stellung nach dem richtigen Antriebs-
konzept ist deren Forderung nach einer
personlichen Interaktion mit einem
Verkaufsmitarbeiter grofer.
Diese Auswertung halt nicht nur fur die
Ausgestaltung der Vertriebssysteme
wertvolle Aussagen bereit. Auch Auto-
hausunternehmen sind angehalten, diese
Informationen in die Ausgestaltung ihrer
Kundenkontaktmomente einzubinden.
In Zeiten des Fachkrdfte-
mangels und hoher Energie-
sowie Personalkosten sind
nur diejenigen Momente entlang
des Verkaufsprozesses vor
Ort und unter Einbindung von
Verkaufsmitarbeitern umzuset-
zen, die die Kunden auch
tatsdchlich einfordern.

Identifikation
der richtigen
Finanzie-
rungsoption
(z. B. Barkauf,
Leasing, Finan-
zierung, Abo)

47 % (lnn

41 % &inn
39 %| s

Identifikation
der richtigen
Mobilitats-
dienstleis-
tungsoptionen
(z. B. Versiche-
rungen,
Servicepakete
oder E-Lade-
konzepte)

38 % &inn
36 %| énn
30 % &inm

FAZIT UND AUSBLICK

Wie die Ergebnisse der letztjdhrigen
Digitalstudie zeigen, haben persénliche
Kontaktmomente den gré3ten Einfluss
auf die letztlich getroffene Kaufentschei-
dung. In Kombination dieser beiden
Aspekte sind die Preisverhandlung

und der Vertragsabschluss sowie die
Fahrzeuglibergabe als Schlisselkontakt-
momente zu bezeichnen. Ebenso ist der
Identifikation der richtigen Fahrzeugaus-
stattung und der Kldrung von Fragen im
Nachgang der Fahrzeugauslieferung eine
grol3e Bedeutung beizumessen.

Bewertung
und Inzahlung-

nahme des Vor-

wagens

49 % g
47 %

39 %| édmn

Preisverhand-
lung und
Vertragsab-
schluss

73 % gme

63 % éiap
63 %|&inp

Fahrzeug-
tibergabe/
(Auslieferung)

68 % GaD

56‘Vog
54 %| s

Klarung von
Fragen im
Nachgang der
Fahrzeugaus-
lieferung (z. B.
Bedienung des
Infotainment-
systems)

51 % &inn
47 %| &inn
44 % lan
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ONLINE-SICHTBARKEIT ERHOHEN

Insbesondere in den frithen Momenten
auf der Reise zu einem neuen Fahrzeug
dominieren Online-Medien. Mit zuneh-
mender Konkretisierung der Kaufabsicht
suchen die Kunden nach persénlichen
Kontaktpunkten und beziehen meist
auch die Angebote eines Autohauses

mit ein. Im Kontext des Aufbaus von
Online-Vertriebskandlen stellt sich jedoch
auch die Frage, ob die Kunden tatsdch-
lich einen personlichen Kontakt mit
einem Verkaufsmitarbeiter aktiv suchen
oder dies nur infolge unvollstandiger
Online-Verkaufsstrecken notgedrungen
machen. Die Studienergebnisse zeigen
jedenfalls, dass kinftig deutlich mehr
Vertrage online geschlossen werden kdn-
nen — die systemseitige, prozessuale und
rechtssichere Umgebung vorausgesetzt.

Erfolgreiche Autohduser und

Werkstdtten verstehen ihre

Online-Sichtbarkeit als
entscheidenden Faktor.
Der Kampf um den Kunden beginnt
immer friiher. Daher gilt es, anhand einer
multimedialen Online-Présenz Interes-
senten sehr frith in die eigenen Kandle
zu lenken. Diesen Branchentrend zur
Erhohung der Online-Prdsenz zeigt nicht
zuletzt der Blick auf die kontinuierlich an-
steigenden Online-Marketing-Ausgaben.
In diesem Kontext ist die gesamte Klavi-
atur des Online-Marketings einzusetzen:
Paid Media, Earned Media und Owned
Media. Im Kontext der Paid Media ist die
bezahlte Suchmaschinenwerbung oder
das Publizieren bezahlter Beitrdge in den
sozialen Medien unerldsslich. Schwer-

punkte innerhalb der Earned Media
bilden geteilte Beitrdge in den sozialen
Netzwerken oder eine gute Reputation
auf den einschldgigen Bewertungspor-
talen. Im Mittelpunkt der Owned Media
ist die eigene Unternehmenswebseite
zu setzen. Diese muss als Dreh- und
Angelpunkt das Zentrum aller Online-
Kundenkontaktmomente werden.
Weiterhin ist das Angebot, ein Fahrzeug
analog und multisensual erleben zu
kénnen, ein malSgeblicher Faktor fir
einen Autohausbesuch. Dies bestatigt
auch die weiterhin hohe Nachfrage nach
Probefahrten. Ziel sollte es demnach
sein, online auf sich aufmerksam zu
machen, die Leads zu qualifizieren und in
Richtung eines persénlichen Gesprdchs
— via Videocall oder im Autohaus — zu
lenken. Potenzielle Kunden gilt es somit
online zu akquirieren und persénlich zu
Uberzeugen.

AUTOHAUSUNTERNEHMEN MUSSEN EIGENEN OMNIKANAL

ZUR DIFFERENZIERUNG AUFBAUEN

Vom ersten Impuls Gber einen
Social-Media-Kanal iber den anonymen
Besuch der Autohaus-Homepage, den Blick
auf Bewertungsportale und die erste aktive
Kontaktaufnahme zu Mitarbeitern des Au-
tohauses bis hin zur Beratungssituation und
zum Kaufabschluss setzt sich der potenziel-
le Kunde intensiv mit der Automobilmarke,
dem Fahrzeugmodell und dem Autohaus
auseinander. Nicht alle der eingesetzten
Customer-Touchpoints sind durch das
Autohausunternehmen direkt beeinflussbar.
Doch selbst die autohauseigenen Kanale
laufen heute zu oft noch nebeneinander
her.

Omnikanal-Erfahrungen, wie

sie Kunden bei Zalando oder

Mister Spex erleben diirfen,
stellen im Automobilhandel
weiterhin eine Seltenheit dar.
Und das, obwohl die Kombination von
Online-Informations- und-Kommunikati-
onskandlen mit der stationdren Prasenz von
Automobil-Handelsunternehmen perfekte
Voraussetzungen fiir eine Omnikanal-Land-
schaft bote. Bei aller Diskussion um eine
Omnikanal-Struktur gilt es immer wieder
darauf hinzuweisen, dass eine Kundenkom-
munikation via WhatsApp, Mail, Videote-
lefonie und im stationdren Autohaus noch

nicht als Omnikanal zu verstehen ist. Der
Sprung von diesem beschriebenen Multi-
kanal-Ansatz zu einem Omnikanal-Konzept
ergibt sich erst durch die Vernetzung und
Orchestrierung der einzelnen Kommunika-
tionsstrange. Diese barrierefreie Wech-
seloption zwischen den einzelnen Kandlen
stiftet einerseits dem Kunden ein deutli-
ches Plus an Komfort. Andererseits wird
ein einheitliches Bild der Handlermarke
gegeniber dem Kunden transportiert. Au-
tohausunternehmen sind dazu angehalten,
von ihren Maglichkeiten der Ausgestaltung
der Kundenkontaktoption Gebrauch zu
machen und ganz individuelle Omnikanal-
landschaften aufzubauen. Dies stiftet das
notwendige Differenzierungspotenzial im
Inter- und Intrabrand-Wettbewerb.

MIT DER CUSTOMER JOURNEY MAP DAS KUNDENKONTAKT-
MANAGEMENT STRUKTURGELEITET VERBESSERN

Unstrittig ist, dass der Kunde entschei-
det, welche Online- und Offline-Formate
er im Rahmen seines Kaufprozesses
einbindet. Insofern kann es fir Auto-
hausverantwortliche auch nur zielfiih-
rend sein, den Kunden bestmdglich zu
verstehen. Wichtiger denn je ist daher
die sogenannte Customer Centricity.
Eine strukturierte Analyse der Kunden-
verhaltensweisen stellt ein erster Schritt
zur Customer Centricity dar. Ein probates
Hilfsmittel ist das Modell der Customer
Journey Map. Diese unterstitzt bei der
strukturgeleiteten Identifizierung positi-
ver wie negativer Kontaktmomente aus
Kundenperspektive. Die notwendigen

Inputdaten der Kundenverhaltensweisen
auf Branchenniveau liefert die Digital-
studie 2022. Die Verantwortlichen in den
Autohausunternehmen sind eingeladen,
eine Customer Journey Map fir ihre
Kunden und ganz konkrete Personae im
Team zu erarbeiten.

Customer Journey Map hilft

in Zeiten eines intensiven

Wettbewerbs, sinkender
Kundenloyalitdt und knapper
Ressourcen, zielgerichtet positive
Momente in der User Experience
(UX) zu erkennen und auszubau-
en sowie negative Erfahrungen zu
beheben.

Erforderlich ist jedoch, nicht nur die
retrospektiven Verhaltensweisen einzel-
ner Kundengruppen zu dokumentieren,
sondern deren Geflihle, Motivationen
und andere Einflisse innerhalb des
Kaufprozesses nachzuvollziehen. Die
Visualisierung erfolgt im Rahmen der
Customer Journey Map. Die hierdurch
erlangte Transparenz und das bessere
Kundenverstandnis gilt es bei der
Gestaltung von Produkten, Services
sowie der Ausgestaltung des Kunden-
kontaktmanagements einzubeziehen.
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