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Hybride Customer Journey

Seit der Corona Pandemie bewegt sich

der Automarkt im Ausnahmezustand.

Die Entwicklungen haben dem Handel in
den zwei Jahren der Lockdowns wirtschaft-
lich nicht unbedingt geschadet.

Die unbeabsichtigte Knappheit von Fahr-
zeugen und Teilen hat flr hohe Preise
gesorgt. Viele konnten daran partizipieren.
Jetzt steckt der Markt allerdings in einer
wirtschaftlichen Schwéachephase.

Der Konsum ist rtckldufig, Preise und Ertra-
ge werden fallen. Das stellt jeder Handler
am deutlichen Ruckgang seiner Fahrzeug-
bestellungen fest. Der Druck auf dem Kes-
sel ist allerdings auch aus anderen Grinden
hoch und das sorgt fUr eine spUrbare Unsi-
cherheit im Handel und bei Kunden.

Zu den Treibern gehéren unter ande-
rem die Umstellung auf die E-Mobili-
tdt, die Verdnderung des Vertriebs-
systems, steigende Kundenanspriiche,
datengetriebene Geschdfte usw.

Flr zusatzlichen Handlungsbedarf aber
auch Chancen, die Nachfragekrise besser als
andere in den Griff zu bekommen, sorgt die
Digitalisierung.

Die PS-Branche hat dieses Thema inzwi-
schen vorangetrieben. Man nimmt sich den
damit verbundenen Herausforderungen an.
Aufgrund der dynamischen Entwicklung
der Softwaretools und der Méglichkeiten,
die Prozesse kundenorientierter und damit
effektiver zu gestalten, ist man bei diesem
Thema auch permanent gefordert, sich zu
optimieren. Die Fahigkeit, sich dabei schnell
umzustellen, ist dabei wichtiger als GroSe. -



Inzwischen spricht man von der customer
journey und meint damit, die Entschei-
dungsprozesse und Handlungen des Kun-
den bis zum Verhalten nach dem Kauf oder
der Buchung eines Servicetermins. Inzwi-
schen ist es amtlich, dass diese Prozesse
dann am erfolgreichsten sind, wenn die
Wahl alle Kanale ermdglicht wird.

Der stationdre Vertrieb bleibt bestehen,
nicht weil der Handel zu trdge ist, die Digi-
talisierung zu bewerkstelligen, sondern weil
der Kunde nicht darauf verzichten will. Der
personliche Kundenkontakt, die Fahigkeit,
die Ansprlche der Kundschaft zu erfullen,
die Betreuung durch Menschen und nicht
Avatare ist weiterhin ein Garant fur Kunden-
zufriedenheit und Loyalisierung. Gleichzei-
tig gilt es die Digitalisierung der Prozesse
voranzutreiben.

Damit sind wir bei einer hybriden custo-
mer journey, die analog und digital ist.
Genau dieses Wechselspiel beschreibt, die
vorliegende Digitalstudie 2023 vom TUV
Nord. Gemeinsam mit dem IfA Institut und
AUTOHAUS hat man in den vergangenen
funf Jahren ein Standardwerk geschaffen,
das jeweils aktualisiert den aktuellen Stand
der schnelllebigen Entwicklung in diesem
Bereich nicht nur ausfihrlich beschreibt,
sondern konkrete Handlungsanweisungen
bereithalt.

A S

RALPH M. MEUNZEL
Chefredakteur
AUTOHAUS

HARTMUT ABELN
Vorsitzender der
Geschéaftsfuhrung
TUV NORD Mobilitat



Digitale Wege, reale Entscheidungen:
Die Customer Journey im Fokus

Die Customer Journey im Automobilkauf hat sich

in den vergangenen Jahren radikal verédndert.

Friher beschrankte sie sich hauptséchlich auf den
Besuch des Autohauses, wo potenzielle Kaufer
Fahrzeuge begutachteten und sich von Verkaufsbe-
ratern beraten lie3en. Heute betreten Kunden die
Welt des Automobilhandels nicht mehr nur durch die
EingangstUr des Showrooms, sondern insbesondere
durch die virtuellen TUren des Internets.

Die Studie analysiert die verschiedenen Touchpoints
entlang der Customer Journey und hebt die zuneh-
mende Bedeutung von Omnikanal-Strategien hervor.
Von der Online-Recherche Uber soziale Medien und
Vergleichsportale bis hin zur persénlichen Beratung im
Autohaus - die nahtlose Integration dieser Touchpoints
wird entscheidend fir den Erfolg im digitalen Zeitalter.
Der Kunde von heute erwartet eine konsistente und
reibungslose Erfahrung, unabhéngig davon, ob er

sich online oder offline befindet.

Unsere Ergebnisse verdeutlichen auch, dass der
erfolgreiche Einsatz von Technologien wie Kl und
personalisierten Angeboten entscheidend ist, um
Kunden langfristig zu binden. Durch die Integration
dieser Innovationen schaffen Unternehmen nicht

nur Effizienzgewinne, sondern bieten auch maf3ge-
schneiderte Erlebnisse, die Uberzeugen.

Die Werkstatt als zentraler Touchpoint wird ebenfalls
unter die Lupe genommen. Wie kdnnen digitale L6-
sungen dazu beitragen, den Serviceprozess zu

optimieren und die Kundenzufriedenheit zu steigern?
Welche Rolle spielen Online-Terminvereinbarungen,
digitale Reparaturstatus-Updates und vernetzte Fahrzeu-
ge in der Werkstatt der Zukunft?

In einer Zeit, in der Kunden mehr Optionen und
Informationen zur Verfligung haben als je zuvor, ist es
entscheidend, die Chancen der Digitalisierung zu nutzen.
Der Automobilhandel steht an der Schwelle zu einer
aufregenden Zukunft, in der Innovation und Kunden-
orientierung Hand in Hand gehen.

Diese Studie dient als Leitfaden fiir Autohduser und Werk-
statten, die den Wandel nicht nur als Herausforderung,
sondern als Chance begreifen. Erlebe mit uns die Zukunft
der Kundeninteraktion im Zeitalter der Digitalisierung.

Herzlichst
Ihr Ihr

KUNSTLICHE
INTELLIGENZ
CHATGPT

LA
Ay
o f' f

PROF. DR. BENEDIKT MAIER

Das Editorial wurde vom Chatbot ,ChatGPT* erstellt. Die nachstehenden Stichworte wurden dem Bot zur inhaltlichen
Orientierung genannt: Customer Touchpoint, Digitalisierung, Customer Journey, Kunden, Autohaus, Werkstatt, Omnikanal
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FAHRZEUGKAUFPROZESS

1. OBSESSIVE KUNDENZENTRIERUNG

Gegeniber produkt- und preiszentrierter Massenkommunikation zeigen sich die
Autohaus- und Werkstattkunden zunehmend resistent. Gefragt sind hingegen
personliche und individuelle Interaktionsformate, die maximal eng an den
Kundenbedurfnissen ausgerichtet sind. Erforderlich ist daher ein Wechsel von der
Produktfokussierung hin zur obsessiven Kundenzentrierung. Wertvolle Anhaltspunkte
zur organisationalen Umsetzung halt der Customer-Centricity-Ansatz bereit.

1.1 VON DER PRODUKTORIENTIERUNG ZUR DATENORIENTIERUNG

NICHT DAS PRODUKT,

SONDERN DIE BEZIEHUNG
MACHT DEN UNTERSCHIED
Insbesondere in reifen und geséttigten
Markten zeigt sich, dass sich Unternehmen
mit produktfokussierten Marketingansat-
zen besonders schwertun (Diez 2015). So
auch im Automobilhandels- und im Werk-
stattgeschaft. Erfolgreicher stellen sich
hier Ansétze mit Schwerpunkt im Aufbau
und Erhalt der Kundenbeziehung heraus.
Denn entgegen der Situation in schnell
wachsenden Mdrkten kdnnen Kunden-
abwanderungen in gesdttigten Mdrkten
nur sehr schwer durch die Gewinnung von
Neukunden kompensiert werden. Die Fol-
ge ist der Riickgang des Kundenbestands.
Dass sich die Autohduser und Werkstdtten
in Deutschland in einem gesattigten
Marktumfeld bewegen, zeigt ein Blick auf
die Neuzulassungs- und Bestandszahlen.
Zudem hélt das Produkt Automobil ftr
Autohduser nur wenige Maglichkeiten
zur Differenzierung im Intrabrand-Wett-
bewerb bereit. Diese Situation ist in
besonderem Umfang im Neuwagenbe-

reich gegeben. Denn das Modellangebot
ist bei allen Vertragshdandlern einer Marke
identisch. Auch die Komponente der
Differenzierung Uber die Preissetzung
geht durch den bei zahlreichen Marken
beabsichtigten Wechsel in ein sogenann-
tes Agenturmodell zunehmend verlo-
ren. Weiter verscharft der Markteintritt
asiatischer Autohersteller die ohnehin
schon hohe Wettbewerbsintensitdt. Die
positiven Abgrenzungsmaglichkeiten des
Handlers tber das technische Produkt
Auto 16sen sich daher sukzessive auf (Proff
2023). Eine Wachstumsstrategie, die in ih-
rer Kommunikation auf Werbung, Preisge-
staltung und Vertrieb von Produkten flr
den Massenmarkt ausgerichtet ist, scheint
vor dem Hintergrund der skizzierten
Markt- und Wettbewerbssituation nicht
(mehr) Erfolg versprechend (Rennhak/
Opresnik 2016). Erforderlich ist daher ein
Paradigmenwechsel vom Transaktions-
marketing hin zum Beziehungsmarketing
(Nenninger/Seidel 2021). Dieses muss in
dem aktuell volatilen Marktumfeld auf die
spezifischen und individuellen Kundenbe-
dirfnisse ausgerichtet sein. Als besonders
erfolgsentscheidend ist in diesem Zusam-
menhang die Sammlung, Analyse und
Bewertung von Daten einzuschdtzen. Die

hierdurch erhaltenen Informationen gilt es
flr eine automatisierte und personalisierte
Marktbearbeitung sowie das Kundenbe-
ziehungsmanagement einzusetzen.

Uberblickt man die Entwicklun-
gen, so zeigt sich ein Wandel von
der Produkt- iiber die Beziehungs-
hin zur Datenorientierung

(Bruhn 2022).

SPRUNGHAFTE ALWAYS-ON-
KUNDEN

Kunden haben vor allem in Bezug auf

die Ausgestaltung des Informations-,
Beratungs- und Serviceprozesses ein
immer héheres Anspruchsniveau. Die
Kundenforderungen richten sich in diesem
Zusammenhang insbesondere an eine
hohe Convenience und eine maximale
Optionalitat in der Kanalwahl. Infolge
dieser Entwicklungen setzen Kunden eine
enge Verzahnung zwischen Online- und
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Unternehmens-

Offline-Kundenkontaktpunkten sowie die
situative Kanalwahlmaglichkeit voraus. Kun-
den entscheiden heute also situativ, welche
Kandle der Information und Kommunikation
sie zu welchem Zweck entlang ihrer Reise zu
einem neuen Fahrzeug oder der Umsetzung
eines Werkstattbesuches einsetzen méch-
ten. Diese Situation kann weder aufgehalten
noch zurlickgedreht werden. Vielmehr ist
von einem Fortschreiben dieses Trends und
einer steigenden Erwartungshaltung auszu-
gehen (Keller/Ott 2020). Hierzu tragen nicht
zuletzt auch die Kauf- und Serviceerfahrun-
gen aus anderen Lebensbereichen bei.

Die so genannte dritte Welle der Digitalisie-
rung hat die Méglichkeiten zur Umsetzung
eines personalisierten Einkaufserlebnisses
auf ein neues Level gehoben. In diesem
Zusammenhang wird haufig von ,Living
Services” gesprochen. Diese zeichnen sich
durch eine maximale Personalisierung

der Dienstleistung und eine individuelle
Integration in den Alltag des Konsumen-
ten aus. Technisch werden sie durch die
Kombination von ,Internet der Dinge”

mit einer Kl-gestiitzten Datenanalyse, die
Vorlieben, Abneigungen, Verhaltensmuster
und Gewohnheiten der Kunden versteht,
ermdglicht. Diese Dienste werden im
Automobilhandel wohl primar innerhalb

der friihen Phasen der Customer Journey
Einzug halten. Auch drfen sie nicht als
Substitut fir persénliche Kontaktangebote
verstanden werden. Sie sind vielmehr

in eine konsistente, digital und analog
verknipfte Customer Journey einzuflechten
(Weuthen 2019).

In der Zusammenfassung stehen Auto-
hauser und Werkstatten heute vollstandig
vernetzten und digital aufgeschlossenen
Kunden gegeniber (Weuthen 2019). Mit

Abbildung 1 Customer-Centricity-Ansatz: organisatorische Grundlage

Unterbrechung der Jahre 2020 bis 2022

hat das Uberangebot an Neuwagen in den
vergangenen Dekaden einen intensiven In-
tra- und Interbrand-Wettbewerb entstehen
lassen. Infolgedessen zeigt sich ein Mach-
tungleichgewicht zugunsten der Kunden,
die hohe Forderungen an Preissetzung und
Produkte aufrufen kénnen. Online-Infor-
mationsmedien verstarken diese Situation,
indem sie eine nahezu komplette Preist-
ransparenz erzeugen. Den Meinungen des
sozialen Umfelds schreiben die Auto-

haus- und Werkstattkunden weiterhin eine
grof3e Bedeutung zu. Das Word-of-Mouth-
Marketing verlagert sich jedoch in das
Internet und erfreut sich in der Auspragung
von Bewertungsplattformen zunehmender
Beliebtheit (Poppe/Gampfer 2022).

Die Kunden haben sich also zu
sprunghaften Always-on-Kon-
sumenten entwickelt, die ihre
individuellen Bediirfnisse ununter-
brochen anpassen und individuelle
Wege zur Umsetzung ihrer Custo-
mer Journey wdhlen.

Zudem ziehen die Verbraucher zunehmend
Aspekte der Nachhaltigkeit in ihre Entschei-
dungskalkile zur Auswahl von Anbietern
und Produkten ein (Weissinger 2020).

CUSTOMER-CENTRICITY-ANSATZ
ALS ANTWORT

Diesem Kundenverhalten missen Auto-
hduser und Werkstatten mit einer maximal
kundenzentrierten Strategie begegnen. Das
gesamte unternehmerische Handeln ist auf
den Kunden auszurichten, verhaltensrele-
vante Informationen mussen gesammelt
und in ein hyperpersonalisiertes Kundenbe-
ziehungsmanagement tberfihrt werden.
Ein solches beinhaltet das Potenzial, auch

sprunghafte Kunden zu binden. Unterneh-
men, die den Customer-Centricity-Ansatz
erfolgreich umsetzen, binden nahezu alle
Funktionseinheiten der Organisation ein.
Nur so gelingt es, Kunden in einem volatilen
Marktumfeld und mit stark variierenden Ver-
haltensmustern effizient zu betreuen (Shah
etal. 2006).

Ganz generell missen Unternehmens-
kultur und -struktur ineinandergreifen
(Abbildung 1). Die Anderung der Unter-
nehmenskultur dirfte wohl die schwierigste
Aufgabe sein. Sie ist so auszurichten, dass
die Organisation von ein und denselben
Wertevorstellungen zusammengehalten
wird. Der Kunde ist in den Mittelpunkt zu
stellen. In so ausgerichteten Unternehmens-
kulturen bezeichnet man Mitarbeiter auch
als ,Anwdlte der Kunden” (Nenninger/Seidel
2021).

Fir eine erfolgreiche Umsetzung muss die
Unternehmensfihrung den Customer-Cen-
tricity-Ansatz Uberzeugend vorleben und
die Prozesse, Organisationsstrukturen und
Zielsysteme auf die Kundenzentrierung
ausrichten. Prozessual bilden zentralisierte
und abteilungstibergreifende IT-Syste-

me mit konsistenten Datensdtzen die
Grundlage. Nur so kann eine einheitliche,
umfassende und organisationsweite Sicht
auf den Kunden gelingen. Customer-Cen-
tricity erfordert flache Strukturen. Zudem
muss das Zu-sammenfihren funktionaler
Aktivitdten Silodenken zwischen Abteilun-
gen ersetzen. Bereichsziele werden durch
die Zielsetzung, qualitativ hochwertigen
und differenzierenden Kundennutzen zu
stiften, abgelost (Keller/Ott 2020). Gemal3
dem Customer-Centricity-Ansatz bildet der
Customer-Lifetime-Value die AnkergréSe
zur Erfolgsmessung.

DER ANSATZ DIE UMSETZUNG
Customer- Unternehmens-
o Unternehmens- .
Centricity im fiihrung
kultur struktur
Autohaus v w

Systeme
und Prozesse

LEXEY S

Zielsysteme

Aufbau-

organisation
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Bei der Bebilderung der TUV NORD Studie Digitalisierung und Innovation

2023 haben wir ausschlielich Bilder benutzt, die mit Kunstlicher Intelligenz
erzeugt wurden. Das stimmt nicht ganz: Die Fotos von Auftraggeber, Autor

und Herausgeber sind nicht kinstlich — die sind echt.

Chatbots, predictive maintenance,
augmented reality — schon in der
TUV NORD Studie 2022 tummelten sich
Kl-gestiitzte Elemente. Wir stehen bei

Kl zwar erst am Anfang, aber sie dringt
unaufhaltsam in alle Lebensbereiche ein.
Nochmal die Frage aus der Uberschrift:
Hatten Sie es bemerkt? Man muss schon
genau hinschauen, um auf den ersten
Blick den Unterschied zu erkennen. Wir
machen es dem Leser leicht und haben
jedes kinstliche Bild mit einem kleinen
Logo versehen. Alle KI-Bilder haben

wir bei der Bilddatenbank Stock Adobe
gekauft, wobei der Bestellvorgang so

DEFINITIONSVERSUCHE
FUR DEN BEGRIFF

»Kiinstliche Intelligenz ist die
Eigenschaft eines IT-Systems,
»menschendhnliche, intelligente
Verhaltensweisen zu zeigen.”
Bitkom e. V. und Deutsches Forschungszentrum fiir

Kinstliche Intelligenz

aussieht, dass man eine Kombination von
Suchbegriffen eingibt und Filter definiert
— zum Beispiel fr Bilder im Querformat
und mit einer bestimmten Farbgebung.
Die Datenbank bietet dann passende Mo-
tive zum Download an. Dieses Procedere
steht zugegebenermaflen am Anfang
der Méglichkeiten von KI. Wir kaufen ein
Bild, das die Bilddatenbank in dieser Form
,komponiert” hat. Noch greifen wir also
auf vorgefertigte Bilder von Agenturen
zuriick. In naher Zukunft ist aber denkbar,
dass wir in der Redaktion mit Hilfe von KI
eigene Bilder erzeugen.

Wo liegt dabei der Nutzen fiir uns als
Medium? Wir sparen uns zum Teil die Ar-
beit eines Fotografen, der nur mehr dann

beauftrag wird, wenn reale Bilder gefragt
sind und streichen dabei einen Zeitgewinn
und eine Kostenersparnis ein. Ein Grafiker
muss keine umstandlichen Bildmontagen
erstellen und kann die gewonnene Zeit in
das Gestalten hochwertiger Layouts inves-
tieren. Das ist nur ein kleiner Ausschnitt
aus den Moglichkeiten kiinstlicher Intelli-
genz. KI" ldsst sich in vielen Situationen
sinnstiftend einsetzen.

Auch wenn Kl in den unterschiedlichsten
Bereichen eingesetzt werden kann, gilt
eines flr alle Einsatzbereiche:

Kl erzielt die besten Resultate,
wenn sie mit menschlicher Arbeit
kombiniert wird!

KI-GENERIERT

»Die kiinstliche Intelligenz [...] ist
ein Teilgebiet der Informatik, wel-
ches sich mit der Erforschung von
Mechanismen des intelligenten
menschlichen Verhaltens befasst
[..]."

Spektrum der Wissenschaft, Lexikon der Neurowis-

senschaften

»Kiinstliche Intelligenz ist die
Fahigkeit einer Maschine, mensch-
liche Fahigkeiten wie logisches
Denken, Lernen, Planen und Krea-
tivitat zu imitieren.”

Europdiisches Parlament

»~Unter kiinstlicher Intelligenz (KI)
verstehen wir Technologien, die
menschliche Fahigkeiten im Sehen,
Horen, Analysieren, Entscheiden
und Handeln ergdnzen und star-
ken.”

Microsoft Corp.
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15 KUNDENKONTAKTMOMENTE
GEBEN DIE STRUKTUR
DER DIGITALSTUDIE VOR

Um den Kundenforderungen gerecht zu
werden, missen Autohausunternehmen
und Werkstdtten jegliche Kundenkon-
taktsituationen aufeinander abstimmen.
Die erhaltenen Informationen sind zentral
zu sammeln, zu bewerten und im Sinne
der qualitativen Aufwertung kiinftiger
Kontaktsituationen mit dem Kunden ein-
zusetzen. Entlang der Reise des Kunden zu
einem neuen Produkt oder einer Dienst-
leistung stellen Convenience und Multi-
optionalitdt die obersten Zielsetzungen
dar.

Als wertvolles Hilfsmittel fungiert dabei
der Customer-Centricity-Ansatz (ver-
gleiche Abschnitt 1.1). Wie in Abschnitt
1.1 dargelegt, erfordert die erfolgreiche
Umsetzung des Customer-Centricity-
Ansatzes kulturelle, systemseitige und
aufbauorganisatorische Anpassungen.
Um diese zielgerichtet auf die Kunden
auszurichten, empfiehlt es sich, zunachst
den Kunden in seinen Verhaltensweisen
und Erwartungshaltungen zu verstehen.
Die Studienreihe der Digitalstudie nimmt
sich dieser Herausforderung jahrlich in
strukturierter Form an. In diesem Rahmen
wird entlang der Kundenreise des Kauf-
und Werkstattprozesses offengelegt, in
welchen Momenten die Kunden welche
Kanéle einsetzen — online wie offline.

Das der Studie zugrunde liegende
Strukturmodell stellt somit die Customer
Journey aus Kundenperspektive dar.
Untersucht werden demnach die Verhal-
tensweisen der Kunden in den einzelnen
Kontaktsituationen. 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-Be-
trachtung. Dies ist zielfihrend, da der
Werkstattbesuch als unmittelbare Folge
des Fahrzeugverkaufs verstanden wird. Im
Anschluss an die Nutzungsphase — inner-
halb derer der Werkstattbesuch stattfindet
— steht idealtypisch die erneute Fahrzeu-
ganschaffung. Beriicksichtigt werden in
beiden Prozessketten — dem Kauf- und
dem Werkstattprozess — alle relevanten
Kontaktmomente des Kunden mit der
Herstellermarke, den Produkten oder dem
Autohausunternehmen.

Um dezidierte Aussagen zu erhalten,

wird der Kauf- und der Werkstattprozess
in jeweils drei Unterphasen unterteilt,
innerhalb derer die Verhaltensweisen der
Kunden bei einzelnen Kontaktanldssen
untersucht werden. Empirisch stiitzt sich
die Studie auf zwei représentative Markt-
forschungen. Uber eine Kundenbefragung
werden Verhaltensweisen, Perspektiven
und Erwartungen der Kundenseite belast-
bar eingeholt. Demgegeniber steht eine
Befragung unter Fiihrungskraften von 205
markengebundenen Handlern.

So ldsst die Studie Aussagen zu den
Kundenverhaltensweisen in 15 Kunden-
kontaktmomenten zu. Mit diesem Wissen
sollen einerseits Kommunikationsmuster
offengelegt und ein besseres Kundenver-
standnis erzeugt werden. Andererseits
ermdglichen die Ergebnisse den Auto-
hausverantwortlichen eine Optimierung
ihrer moglichst genauen Kundenanspra-
che und somit des Kundenerlebnisses. Die
Untersuchung setzt dabei ganz bewusst
und konsequent die Kundenbrille auf

und folgt somit dem Ansatz der Custo-
mer-Centricity. Die Ausgestaltung interner
Autohausprozesse wird daher bewusst
nicht berlicksichtigt, denn diese haben
sich gemal der Customer-Centricity-Logik
an den Kunden auszurichten.

Abbildung 2 visualisiert einerseits das
zugrunde liegende konsekutive Verstand-
nis zwischen Fahrzeugkauf und Werkstatt-
besuch. Andererseits werden die relevan-
ten Optionen der Kunden, um mit einer
Automobilmarke, den Produkten oder
dem Autohaus in Kontakt zu treten, aufge-
zeigt. Dies erfolgt entlang der 15 Schritte
der Kauf- und Werkstatt-Journey. Daneben
wird eine Bewertung der Customer-Touch-
points entsprechend ihrer Tangibilitat fir
Autohausunternehmen vorgenommen.
Vollkommen intangible Kundenkontakt-
punkte entziehen sich demnach dem
Einflussbereich der Autohausunternehmen
oder Werkstatten. Beispielhaft sind hier
Foren und Plattformen Dritter anzufiihren.
Eine hohe Tangibilitdt weist hingegen

die Handlerwebsite oder das personliche
Beratungsgespréach im Autohaus auf.

KON-
TAKTAUFNAHME
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 Autohaus
sind dabei vielfaltig. Die traditionellen Kanéle
wie Telefon oder der persnliche Besuch im
Autohaus sind heute ebenso verbreitet wie der
Weg iiber Online-Kanle. Die in dieser Phase
vom Kunden iibermittelten Informationen
bilden die Grundlage fiir eine weitere,
zielgerichtete Kundenberatung.

HANDLERAUSWAHL
Im Anschluss an den Kaufimpuls tritt
der Kunde in die Praferenzbildungsphase
ein. Nach der ersten Bewertungsstufe zur
Identifikation mdglicher Handler, gilt es aus den
maglichen, den passenden Handler zu selektieren.
Die Intensitat, mit der sich Kunden mit der Handler-
auswahl auseinandersetzen, ist sehr unterschiedlich.
Die Handlerwahl kann aber auch eine gewohnheits-
bedingte Entscheidung sein (Stammkunden). In
dieser frithen Phase kommt der Ausgestaltung
der Online-Présenz und dem baulichen
Erscheinungsbild des Handelsbe-
triebs eine entscheidende
Bedeutung zu.

AUSLOSER FUR
DEN FAHRZEUGKAUF
Die Entscheidungstreiber fiir die
Anschaffung eines Fahrzeugs kdnnen
vielschichtig und komplex sein. Die haufigsten
Griinde fiir einen Fahrzeugwechsel 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

dem ersten Impuls 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. Hierzu
stehen den Kunden die gangigen Bezahlmaglichkeiten
zur Verfiigung: Barzahlung oder auch kontaktlose
Bezahlfunktionen via Vorhalten von Kredit- oder Girokarte.
Die Einbindung von Online-Bezahldienstleistern bleibtim
Servicegeschaft weiterhin eine Randerscheinung. Eine kom-
plette Auslagerung des Bezahlvorgangs an den Kunden
istanhand von Self-Service-Kassen maglich. Auch diese
Option wird von den Kunden bislang nurin einem
iiberschaubaren Umfang nachgefragt.

INFORMATION
HINSICHTLICH FERTIGSTELLUNG
Nach dem Abschluss der Leistungserbrin-
gung 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 iiber digitale Kanale wie
beispielsweise E-Mail oder WhatsApp zu
informieren.

Quelle: Institut flir Automobilwirtschaft (IfA)

Abbildung 2 Kundenkontaktpunkte in der Kauf- und Werkstatt-Journey



INFOR-
MATION BEZUGLICH
MODELL- UND AUSSTATTUNGS-
OPTIONEN
Aufgrund der hohen Preissetzung, der weitrei-
chenden Individualisierbarkeit sowie der technischen
Komplexitét des Automobils setzensich Kunden teilweise
miteiner hohen Detailtiefe mitverfiigharen Modellen und

I der. Digitale El wie bei-
pielsweise Onli bieten hierbei wertvolle
Maglichkeiten zur Visualisierung. Erfolgt dieser Kemschritt
der Einbindung eines Verkaufsk

oder eines Produktexperten, so bietet dies
umfangreiche Maglichkeiten, das Verstandnis
fiir den Kunden und seine Wiinsche zu
scharfen.

PROBEFAHRT
Die Probefahrt stellt fiir den
Interessenten einen Moment des
multisensualen Produkterlebnisses dar
und ist weiterhin als ,Bottleneck” zu einer
listandigen Digitalisierung des Kaufp
zu bezeichnen. Dariiber hinaus kann eine durch den
Verkaufsberater begleitete Probefahrt die Intensitat
der Kundenbeziehung stark beei Das ge-
meinsame Fahrerlebnis auf engem Raum bietet die
Maglichkeit zur Festigung der Kundenbeziehung.
Das Angebot einer Probefahrt wird von Neu-
und Gebrauchtwagenkéufern weiterhin
intensiv nachgefragt.

FAHRZEUGKAUFPROZESS

AUSWAHLVON
FINANZIERUNGSART UND
FINANZDIENSTLEISTUNGEN

1

Gr de Finanzierung
stellen der Barkauf, die Kreditfinanzierung
und Leasingmodelle dar. Wahrend bei Dienst-
fahrern das Leasing dominiert, bevorzugen

Privatkunden weiterhin die Finanzierung und den
Barkauf eines Neuwagens. Neben der Finanzierung
des Fahrzeugs findet in diesem Moment héufig
die Vermarktung weiterer Dienstleistungen,
wie bspw. Versicherungen, Connected
Services, Serviceflatrates oder auch
Zubehdr statt.

Intangibel

Customer-Touchpoints Intangibel

ZUSTANDSDIAGNOSE
Innerhalb der Fahrzeugiibergabe wird
das Fahrzeug héufig einer Zustandsdiagnose
. unterzogen. Dabei erfolgt eine systematische
Uberpriifung und Dokumentation des Fahrzeugzu-
standes. Im Rahmen der Dialogannahme erfolgt dieser
Schrittim Beisein des Kunden. Dabei nimmt der Service-
berater die durchzufiihrenden Arbeitsumfange sowie
etwaige Kundenwiinsche auf. Innovative Systeme
der Fahrzeugzustandserkennung unterstiitzen die
Autohausmitarbeiter zunehmend in der Ausiibung
dieses Kundenkontaktmomentes. Abschlie-
Bend lasst sich das Autohaus den
Reparaturauftrag vom Kunden
bestatigen.

Auf tragserteilund

FAHRZEUGUBERGABE

Die Fahrzeugiibergabe an die zustandige
Werkstatt kann abhéngig vom individuellen Kunden-
wunsch auf verschiedenen Wegen erfolgen. Neben der
kontaktlosen Schliisselabgabe iiber Kiosksysteme und
Tresore oder der personlichen Abgabe des Schliissels
am Empfang kann das Fahrzeug auch beim Kunden zu
Hause oder am Arbeitsplatz abgeholt
werden.

VERHANDLUNG
VON FAHRZEUGPREIS
UND KONDITIONEN
Inengerp ler und inhaltlicher Vi
mit der Auswahl der Finanzierungsart und der
Finanzdienstleistungen steht die Preis- und Konditionen-
handlung. In diesem Kundenkontaktmoment prallen
die Interessen des Kunden und des Verkaufsberaters
unmittelbar aufeinander. Als Lasungsweg in dieser Kon-
fliktsituation wird neben der Einraumung von Rabatten
haufig auch auf die Hinzugabe von Zubehr als
k ordernd l uriickgegriffen.

v nde

NACHKAUF-

KONTAKT
Automobile sind technisch komplexe und
erklarungshediirftige Produkte. Der kontinuierlich
steigende Umfang verbauter Fahrerassistenzsysteme

P .

diesich aus ei unger-
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g I urInansy digitalen Diensten
und Functions on Demand erhohen die Komplexitt der Fahrzeugbe-
dienung zunehmend. Auch rufen al i iebene Faf
inderh stlche Fragestellungenberg
Lademiglichkeiten auf. Folglich ergebenssich haufig Fragenim
iucs die Fahrzeuaiiberaahe. Antworten erbalten di
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otk o
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Kunden entweder beiihrem Handler oder sie versuchen
die Fragenin Eigenregie - beispielsweise unter
Einbindung von Videos oder Foren - zu
beantworten.

AUSLOSER FUR DEN
WERKSTATTBESUCH

Entgegen der ituation beim Fahrzeugkauf esultiert ein Werkstattbe-
stuchin der Regel aus einer gewissen Notwendigkeit. Ein wartungsfreies
Fahrzeug exitiertnicht. Um die Betriebs-und Verkefrssicherheit zu
gewahrlisten, sindzahireiche Baugruppen wartungs- und reparaturintensiv.
Judom orfy o ok . it g s

und-flissig
Bige Kontrolle oder Emeuerung. Hi iméi
gsarbeiten zur Beseitigung 1]
2ur Durchfiihrung der Wartungs- oder Reparaturarbeiten kann
dabei zum einen durch den Kunden selbst erkannt werden.
Tum anderen kann die Werkstatt, die Priforgani-
sation oder das Fahrzeug selbst einen
entsprechenden

nfallcrhidan Mo i o

WERKSTATTAUSWAHL
Im Anschluss an die Identifizierung von

Notwendigkeiten fiir Werkstattbesuche steht
der Fahrzeugbesitzer vor der Auswahlentscheidung
hinsichtlich der fiirihn passenden Werkstatt. Hierbei
kann sich der Kunde grundsatzlich zwischen einer

TERMINVEREIN-
BARUNG
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 gleichermalRen
beriicksichtigt werden. Weiterhin gilt es, erste
Informationen iber den Reparaturbedarf einzu-
holen, um Riickschliisse auf die Teilebedarfe
ziehen und die Notwendigkeit sowie
Verfiigbarkeit von Ersatzmobilitat
priifen zu konnen.

Vertrags- und einer freien Werkstatt entscheiden. Durch
die Etablierung zahlreicher Spezialbetriebe im Glas- oder
Karosseriebereich spielt in diesem Schritt auch das kon-
krete Serviceereignis eine wichtige Rolle. Die Situation
im Markt zeigt, dass Kunden mitzunehmendem
Fahrzeugalter von markengebundenen
Werkstatten zu freien Werkstatten und
Spezialanbietern abwandern.
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Autokauf liegt maximal zwdlf Monate zuriick

BELASTBARES DATENMATERIAL

Hohe Inflation, rickldufige Auftragsein-
gange, steigende Energiepreise, Fachkraf-
temangel, Umbruch in den Vertriebssys-
temen der Automobilwirtschaft sowie der
Transformationsdruck hin zur Elektromobi-
litdt und Digitalisierung: Die Herausforde-
rungen fur die Branche sind gewaltig. Der
Ursprung vieler dieser Entwicklungen liegt
jedoch auferhalb des Einflussbereiches
der Entscheider in den Autohdusern und
Werkstdtten. Insofern sind die Verantwort-
lichen haufig in einer reaktiven Position
gefangen und zu Entscheidungen unter
erheblichen Unsicherheiten gezwungen.
Hohe Entscheidungsgeschwindigkeit

und permanenter Anpassungswille sind
gefordert.

Fir die richtigen Entscheidungen braucht
man jedoch belastbare Informationen. Im
Kontext der Anwendungsentscheidung
von Kundenkontaktkanalen gilt es, die ak-
tuellen Anforderungen und Verhaltenswei-
sen der Kunden in Erfahrung zu bringen.
Letztlich entscheidet der Kunde selbst, ob
und wie oft er das Autohaus aufsucht oder
ob er seine Informationen selbstselektiv

aus den vielfdltigen Online-Angeboten
gewinnt. Der Einsatz von Marketing- und
Kommunikationsinstrumenten entlang des
automobilen Kauf- und Werkstattprozesses
ist daher weder als Zufallsprodukt noch

als statisches Konstrukt zu betrachten.
Besetzen Autohausunternehmen die vom
Kunden préferierten Kandle nicht, so ent-
steht ein Bruch zwischen den angebote-
nen Kontaktpunkten und potenziellen
Kunden — einzelne Autoh&user werden

s0 bereits beim ersten Selektionsprozess
ganzlich ausgeschlossen. Autohausun-
ternehmen mussen also aus der nahezu
uniiberschaubaren Fiille der Kontaktmog-
lichkeiten alle relevanten Online- und
Offline-Kontaktpunkte bespielen, die ihre
Kunden einfordern.

Die Anforderungen und Praferenzen 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-
leistungen in anderen Lebensbereichen
beeinflusst. Diese Erfahrungen Gbertragen
sich wiederum auf Erwartungen an den au-

Abbildung 3 Steckbrief zur Kundenbefragung

Stichprobe

Autokdufern=519
——o

Autoanschaffung < zwdlf Monate
Kauf bei Handler oder Online-Plattform

Erhebungsmethode

Online-Interviews iiber

Qualitatspanelpartner von puls 0

Befragungszeitraum

1. Juni bis 19. Juni 2023

T

Finanzierungsart
Barzahlung ohne Kredit 54 %
Voll-/Teilfinanzierung 35 %
Leasing 10 %

In ihrem konzeptionellen Kern lehnt sich

die vorliegende Ausgabe der Studienreihe
,Digitalisierung und Innovation” eng an die
Veréffentlichung aus den vorangegangenen
Jahren an. Struktur stiftet die konsequente
Zugrundelegung der Customer Journey fir
den Fahrzeugkauf und — davon getrennt —
den Werkstattbesuch. Betrachtet werden
daher alle relevanten Kundenkontakt-Situa-
tionen. Das Beibehalten des Untersuchungs-

o—

Ol

tomobilen Kauf- und Serviceprozess. Diese
Gemengelage erfordert ein kontinuierliches
Nachverfolgen des Kundenverhaltens und
der verschiedenen Erwartungshaltungen.
Die Studienreihe ,Digitalisierung und In-
novation” schafft Transparenz und mochte
den Entscheidern in den Handelsbetrieben
und Werkstatten belastbare Orientierungs-
punkte fir den Aufbau ihrer Kundenkon-
taktstrategien an die Hand geben. Eine
One-fits-all-Losung kann auch diese Studie
nicht hervorbringen.

Die Verantwortlichen in den Betrieben
sollten jedoch die Studienergebnisse in
ihre Entscheidungen einbeziehen und
individuell entscheiden, welche Kontakt-
medien in ihrem Fall eine hohe Eignung
aufweisen. Zusatzlich werden im Rahmen
von Sonderthemen fiir die Branche aktuell
relevante Themen naher beleuchtet. Auf
der Kundenseite wurden im Zeitraum zwi-
schen dem 1. juni und dem 19. Juni 2023
rund 520 Personen, deren letzter Autokauf
nicht langer als zwolf Monate zuriicklag,
befragt. Das Sample setzt sich dabei aus 50
Prozent Neu- und 50 Prozent Gebrauchtwa-
genkaufern zusammen (Abbildung 3).

Art des Fahrzeugs
50 % Neuwagen

50 % Gebrauchtwagen
Nutzungsart

97 % Privatwagen
3% Dienstwagen

Antriebsart
Aktuelles Fahrzeug

60 % Benzin

designs ermdglicht unter anderem den
Aufbau von Zeitreihen, anhand derer sich
Trends friihzeitig aufdecken lassen. Um die
Aussagekraft flr Branchenpraktiker zu erhé-
hen, wird das Kundenverhalten bezliglich
der Kaufprozesse von Neu- und Gebraucht-
wagenkaufern unterschieden. Innerhalb des
Werkstattprozesses erfolgt hingegen eine
Unterscheidung in Kunden von vertragsge-
bundenen und freien Werkstatten. Ebenso

17 Y% Diesel

9 % Batterieelektrisch
Letzter Werkstattbesuch
29 % <1Monat

30 % > 1bis3 Monate

20 % 4bis6 Monate

18 % 7bis 12 Monate

3 %  Vormehrals 12 Monaten

werden Unterschiede in den Verhaltensweisen
von Kunden unterschiedlicher Altersklassen
sowie Antriebskonzepten aufgedeckt. Ergénzt
wird die Untersuchung in diesem Jahr um
Fragestellungen beziiglich neuer Automobil-

hersteller aus China, der Geschaftsmodelle rund

um die Elektromobilitdt und Functions-on-
Demand. Inhaltlich betrachtet die Studie
,Digitalisierung und Innovation 2023" sieben
Schwerpunkte (Abbildung 4).

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung
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Abbildung 4 Inhaltliche Schwerpunkte der Studie Digitalisierung und Transformation 2023

Customer-Centricity
Der Kunde als Ausgangspunkt jeglichen
unternehmerischen Handelns =» Seite 8

Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA)

Fazit und Ausblick

Von der Produkt- liber die Beziehungs- hin
zur Datenorientierung "» Seite 84

Functions on Demand

herstellern und Kunden-

Angebote von Automobil- (r

. s
perspektive =» Seite 78 N B
Q.',>> ...0.
Dienstleistungen E-Mobilitat (\ 7 LT
Dienstleistungsfelder, Kundenforderung /<

und Marktangebot von Dienstleistungen rund
um das batterieelektrische Auto =» Seite 70

Um nicht nur einen Status quo hinsichtlich
der Einbindungsintensitét einzelner Medien,
Kanale und Anwendungen darzulegen,
sondern auch deren Angebot im Markt
belastbar aufzeigen zu kénnen, bezieht die
vorliegende Studie neben der Kunden- auch
ganz bewusst die Handlerperspektive mit
ein. Bieten Autohausunternehmen einzelne
Kommunikationsoptionen nur selten oder
gar nicht an, so ist die geringe Anwen-
dungsintensitét auf Kundenseite nur wenig
verwunderlich.

Die ausgewiesenen Positionen der Handels-
stufe basieren auf einem Mix aus Tele-
fon- und Online-Interviews mit Vertretern
von 205 fabrikatsgebundenen Handlern.
Wie auch die Kundenbefragung wurde
das Untersuchungsdesign inhaltlich und
methodisch am Institut fiir Automobil-
wirtschaft (IfA) entwickelt. Die Erhebung
selbst wurde im Zeitraum vom 1. bis 19.
Juni 2023 durch die puls Marktforschung
GmbH durchgefiihrt. Im Hinblick auf die
Unternehmensgrole und auch auf die

Abbildung 5 Steckbrief zur Hindlerbefragung

Stichprobe
Markenhéandler

n=205

Erhebungsmethode

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

Befragungszeitraum & -dauer
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R
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Fahrzeugkauf

Nutzungsintensitat von On- und
Offline-Medien entlang der

Customer Journey im Sales =» Seite 16

Werkstattbesuch
Nutzungsintensitat von On- und

im Werkstattprozess =» Seite 36

Chinesische Hersteller
Vom Exportmarkt zum heimischen
Wettbewerber =» Seite 54

Markenverteilung kann die Erhebung auf eine
ausgewogene Verteilung zurtickgreifen, die
der Branchensituation sehr nahekommt. 37
Prozent der befragten Handler setzen jahrlich
weniger als 200 Neuwagen ab. Ein dhnlicher
Anteil des befragten Samples positioniert
sich mit Verkaufsvolumina zwischen 201 und
500 Neuwagen per annum in der Gruppe der
,mittelgro8en Betriebe”. Die verbleibenden
27 Prozent der Befragten sind demnach der
Gruppe der ,groen Betriebe” zuzuordnen
(Abbildung 5).

Position der Befragten
37 % Geschiftsfiihrer/Inhaber

52 % Verkaufsleiter/Marketing-
leiter bzw. deren Vertreter

11 % sonstige

Art des Betriebs

50 % Einmarkenbetrieb
50 % Mehrmarkenbetrieb

Stiickzahlen p. a.

Offline-Medien entlang der Customer Journey

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

1. Juni bis 19. Juni 2023 37 % Kleine Betriebe (bis 200 Fahrzeuge)
circa zwolf Minuten | 32 % MittelgroRe Betriebe (201 bis 500 Fahrzeuge)
27 % GroRe Betriebe (501 Fahrzeuge und mehr)
Hauptmarken
22 % Deutsche Premiumfabrikate
23 % Deutsche Volumenfabrikate

55 % Importeure
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2. SO TICKT DER FAHRZEUGKUNDE:
ACHT KUNDENKONTAKTSITUATIONEN M
FAHRZEUGKAUFPROZESS

Die Suche nach dem Durchschnittskunden ist sinnbefreit, weil genau dieser im Markt
nie anzutreffen ist. Denn sowohl der Grad der Intensitat, inwiefern sich Kunden mit dem
Fahrzeug und zusatzlichen Dienstleistungen auseinandersetzen, als auch die in diesem
Zusammenhang eingesetzten Kontaktkanale unterscheiden sich von Kunde zu Kunde.
Analoge und personliche Kontaktmoglichkeiten werden weiterhin gleichermaf3en nach-
gefragt. Jedoch sind Praferenzen in den einzelnen Phasen des Kaufprozesses auszuma-
chen. Die Losung kann daher nur ein situationsbezogener Kommunikationsmix sein.

2.1 IMPULS UND PRAFERENZBILDUNG: ONLINE-BORSEN GEWINNEN
WEITER AN BEDEUTUNG

EMPFEHLUNGEN UND KUNDEN-
BEWERTUNGEN HABEN GEWICHT
Gerade in den friihen Phasen des Kauf-
prozesses setzen Neu- und Gebrauchtwa-
genkunden intensiv auf Online-Medien.
Besonders ausgepragt ist die Online-Affi-
nitdt unter den Gebrauchtwagenkaufern.
Dieses Bild spiegelt die Verhaltensweisen
aus zahlreichen anderen Lebensbereichen
wider. Auf Online-Plattformen Dritter infor-
mieren, orientieren, vergleichen, bewerten
oder konfigurieren Kaufinteressierte. Dies
erfolgt vielfach losgeldst von Herstellern
oder Handlern. Ob Kunden den Weg zum
Autohausunternehmen finden oder nicht,
hangt daher zunehmend von Online-Platt-
formen ab. Online-Plattformen ist daher
die Rolle eines ,Gatekeepers” zwischen
Anbieter und Nachfrager zuzuschreiben.
Diese Entwicklung hat dazu beigetragen,
dass die Anzahl von Online-Plattformen
mit grol8er Geschwindigkeit gewachsen ist.
Unwahrscheinlich ist jedoch, dass sich diese
Entwicklung in den kommenden Jahren
fortschreiben wird.

Der sogenannte Netzwerkeffekt
zeigt bereits in vielen anderen
Branchen eindrucksvoll, dass sich
nur wenige Online-Plattformen
durchsetzen. So gibt es beispiels-
weise keine zwei Airbnb, Amazon
oder eBay.

Dennoch darf nicht der Eindruck entstehen,
dass ausschliel3lich Online-Medien die
Héandlerauswahl bestimmen. Auch persén-
liche Gespréache mit Kollegen, der Familie
oder Bekannten haben tber alle Altersklas-
sen hinweg Einfluss auf die Entscheidungs-
kalkile bei der Handlerwahl.

Gerade jiingere Neuwagenkunden
scheinen den Meinungen ihres
sozialen Umfelds und Kundenemp-
fehlungen ein iiberdurchschnittlich
starkes Gewicht zu schenken.

Dies zeigt der Blick auf die Bedeutungszu-
messungen von Online-Bewertungsporta-
len. Weiterhin setzen sich Fahrzeugkaufer

Was war der mafgebliche Ausloser fir den Bedarf nach einem neuen Fahrzeug?
Wie ist Ihr Interesse fir den Handler geweckt worden?

Selektion des

Ausloser fiir den
Fahrzeugkauf

passenden Handlers

Information Durchfiih-
bzgl. Modell und rung
Ausstattung Probefahrt

Kontaktauf-
nahme zum
Handler

IMPULS UND PRAFERENZBILDUNG

aber intensiv mit der Selektion des passenden
Handlers auseinander. Diese Verhaltensweise
unterscheidet sich mafgeblich von zahlreichen
anderen Branchen. Dies lasst sich wohl damit
begriinden, dass das Automobil ein High-
Involvement-Produkt ist. Diese Produkte 16sen
ganz spezifische Kundenanforderungen an den
Kaufprozess aus. Denn das anspruchsvolle Preis-
niveau, die langen Beschaffungsintervalle, die
technische Komplexitdt sowie die Erklarungs-
bediirftigkeit fihren dazu, dass sich Kunden
intensiv mit dem Produkt und der Auswahl des
Handlers auseinandersetzen.

In diesem Abschnitt der Studie stehen die
Verhaltensweisen der Kunden in den frilhen
Phasen ihrer Reise zu einem neuen Fahrzeug im
Mittelpunkt. Diese Phase Iasst sich als Impuls
und Préferenzbildung bezeichnen und wird in
zwei Teilschritte untergliedert: den Ausloser fir
einen Fahrzeugbedarf und die Identifizierung
des passenden Handlers. Untersucht werden in
diesem Zusammenhang die Verhaltensmuster,
die die Kunden in diesen beiden Schritten
aufweisen.

Wahl Finanzierung
und Finanz-
dienstleistungen

Verhandlung
Fahrzeugpreis
und Konditionen

Nachkauf-
kontakt
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AUSLOSER FUR DEN FAHRZEUGKAUF:
ZURUCK IN ALTE ZEITEN - RABATTE SOLLEN NACHFRAGE ANKURBELN

Die Motivationen fir eine Fahrzeug-
kaufentscheidung sind vielfaltig und
vielschichtig. Sie reichen von einer Not-
wendigkeit, wie sie bei einem technischen
Defekt des Vorwagens gegeben ist, bis hin
zu einer eher affektiven Motivation. Letz-
tere ergibt sich meist infolge von marken-,
fahrzeug- oder konditionenbezogenen
werblichen Aktivitdten. Dazwischen
einzuordnen sind auslaufende Leasing-
vertrdge oder Verdnderungen hinsichtlich
der privaten Situation. Die Bandbreite der
Beweggriinde Idsst erahnen, dass eine
One-fits-all-L6sung zur Stimulierung eines
Kaufwunsches nicht benennbar ist. Unter
den Auslésern fir einen Fahrzeugkauf

ist der Einfluss externer Stimuli generell
als hoch zu bewerten. Deren letztliche
Bedeutung unterscheidet sich jedoch
entsprechend der kundenindividuellen
Lebenssituation sowie der jeweiligen
Rationalitdt und Emotionalitat gegentiber
Automobilen.

Dass die automobile Kaufentscheidung in
der Breite auch weiterhin nicht rein durch
rationale Tatbestdnde und Notwendig-
keiten einer Bedarfsdeckung geprdgt ist,
zeigen die Ergebnisse der Frage nach dem
Ausloser des Fahrzeugbedarfes. Sowohl
Neu- als auch Gebrauchtwagenkaufer
lassen sich von attraktiven Modellen und
Angeboten beeinflussen. Bei Reflexion der
AuBerungshaufigkeit dieses Beweggrun-

des mit den Werten aus den Jahren
2020, 2021 und 2022 kann der in diesen
Jahren feststellbare riickldufige Trend
der angebotsstimulierten Fahrzeuginter-
essenten unterbrochen werden (Abbil-
dung 6). Nunmehr sehen 21 Prozent
der Neu- und 12 Prozent der Gebraucht-
wagenkaufer ihre Kaufmotivation in
attraktiven Angeboten oder Modellen
begriindet (2022: NW: 12 Prozent | GW:
14 Prozent). Die korrekte Interpretation
dieser Entwicklung dirfte wohl vielmehr
in angebotsseitigen Anpassungen als in
einer Konsumfreude zu suchen sein.

Wahrend in den vergangenen Jah-

ren infolge der Warenknappheit von
preisaggressiven Neuwagenangeboten
weitestgehend abgesehen wurde, stabili-
sierten sich die Lieferketten im Jahr 2023
zunehmend. Parallel zeigen die Verbrau-
cher aufgrund der hohen Inflation und
der generellen wirtschaftlichen Unsicher-
heiten eine Kaufzuriickhaltung. Wie die
aktuelle Situation weiter zeigt, werden die
in den vergangenen Jahren aufgebauten
Auftragsbestande in recht kurzer Zeit
abgebaut und die bendtigten Auftragsein-
gdnge bleiben aus.

Infolge dieser Gemengelage
setzen immer mehr Hersteller und
Hdindler wieder auf Verkaufsfor-
derungsmaBnahmen in Form von
Preisnachldssen.

Wie die Auswertungen zeigen, scheinen
derartige Angebote auch in schwierigen
Zeiten Verbraucher anzusprechen. Wenig
Uberraschend ist in diesem Zusammen-
hang, dass Neuwagenké&ufer starker auf
derartige Stimuli anspringen. Geht die
Entscheidung zu einem Neuwagen — als
Alternative zu einem Gebrauchtfahrzeug
— ja ohnehin schon Uber eine rationale
Notwendigkeit des Zugriffs auf einen Pkw
hinaus. Diese Aussage wird auch durch die
Befragungsergebnisse bezlglich der Kauf-
motivation aufgrund des Fahrzeugalters
oder des technischen Zustands gestitzt.
So ist das Fahrzeugalter fir 30 Prozent und
ein technischer Defekt respektive ein Un-
fall fur 29 Prozent der Gebrauchtwagen-
kdufer das entscheidende Kriterium (Ver-
gleichswerte bei den Neuwagenkdufern:
25 Prozent und 9 Prozent).

Dartiber hinaus lassen die Befragungs-
ergebnisse auch Riickschlisse auf

die Wirksamkeit der staatlichen und
herstellerseitigen Férderprogramme zur
Attraktivitatssteigerung von batterieelek-
trischen Fahrzeugen zu. Den analysierten
Daten zufolge nehmen zehn Prozent
(2022: neun Prozent) der Neuwagenkaufer
die ausgerufene Kaufpramie zum Anlass
fur den Fahrzeugkauf. Der entsprechende
Vergleichswert von einem Prozent bei
den Gebrauchtwagenkaufern ldsst jedoch
auf ein alarmierendes Informationsdefizit
schlieen. Existiert doch auch seit Februar
2020 eine Kaufpramie fir die Zweitverau-
Rerung junger Gebrauchtwagen.

Abbildung 6 Impuls und Préferenzbildung: Ausloser fiir den Fahrzeugkauf

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

Mein vorheriges Fahrzeug war veraltet

I 5

30

Mein vorheriges Fahrzeug hatte einen Defekt/Unfall

I O

29

Ein attraktives Fahrzeug/Angebot

hat spontan mein Interesse geweckt 12

I

Meine private Situation hat sich verandert

I 13

(z. B. Bedarf an groBerem Fahrzeug/Zweitwagen)

Der Leasing-/Finanzierungsvertrag

meines vorherigen Fahrzeugs ist abgelaufen 5

Die Kaufpramie fur Hybrid- und
Elektrofahrzeuge hat mich motiviert 1 (

Negative Emissionswerte und unzureichende

I 5

Umweltfreundlichkeit des vorherigen Fahrzeugs 1

M Neuwagen
Gebrauchtwagen

ji

Basis: n =519 - Neuwagen: n = 260 - Gebrauchtwagen: n = 259 - Angaben in Prozent

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung
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SELEKTION DES PASSENDEN HANDLERS:
ONLINE-BORSEN ZEIGEN DEN GEBRAUCHTWAGEN- UND WEBSITES
DEN NEUWAGENINTERESSENTEN DEN WEG

Im Anschluss an den Kaufimpuls tritt der
Kunde in die Préferenzbildungsphase ein.
Eine dogmatische Trennung des Préfe-
renzbildungsprozesses hinsichtlich der
richtigen Marke, des geeignetsten Modells
oder des passenden Handlers wirde dem
tatsdchlichen Kaufentscheidungsprozess
nicht entsprechen. Alle drei Praferenz-
bildungsprozesse laufen in gewissem
Umfang parallel und nicht sequenziell

ab. Jede Préferenzbildung ist dabei als
Ergebnis eines komplexen Informations-
verarbeitungsprozesses zu verstehen.
Einfluss haben jegliche aktuellen und
zurlickliegenden Kontaktsituationen mit
der Herstellermarke, den Produkten sowie
den an zuriickliegenden Fahrzeugkaufen
oder Werkstattaufenthalten beteilig-

ten Unternehmen. Um die relevanten
Kundenverhaltensweisen besser zu
verstehen, werden die genannten drei Pra-
ferenzbildungen separat betrachtet und
untersucht. In diesem Abschnitt steht die
Préferenzbildung beziiglich des Handlers
im Fokus.

In allen Praferenzbildungsprozessen
kommt der passiven Informationsaufnah-
me eine grofle Bedeutung zu. Kunden
suchen und vergleichen hdufig nicht aktiv,
sondern treten mit den moglichen Hand-
lern eher un- beziehungsweise unterbe-
wusst in Kontakt. Dabei sind die Kontakt-

moglichkeiten vielféltig und reichen von
der Markensignalisation eines Autohauses
Uber Trikotwerbung bei einem regionalen
Sportverein bis hin zu hdndlerbezogenen
Meldungen auf Social-Media-Plattformen.
Aufgrund der angesprochenen passiven
Einwirkung auf die Praferenzbildung
kénnen Kundenbefragungen auch nur
eine vage Indikation auf deren Wirkung
liefern. Welche Kontaktmomente mit dem
Héandler nun tatsachlich die Praferenz
bilden, ist fir Kunden haufig nur bedingt
nachvollziehbar.

An dieser Stelle wird einerseits die

grolBe Bedeutung des Parallellaufs einer
stationdren und einer Online-Prasenz

von Autohdusern deutlich. Andererseits
wird die Rolle der Online-Plattformen als
Match-Maker insbesondere in der Ge-
brauchtwagenvermarktung unterstrichen.
42 Prozent der Gebrauchtwagenkaufer
geben an, dass Online-Fahrzeugborsen
ein relevantes Medium bei der Selektion
des passenden Handlers darstellen. Fir
Neuwagenkunden sind die Handler-

und die Herstellerwebsites die flihrenden
Online-Tools (Handlerwebsite: 28 Prozent/
Herstellerwebsite: 20 Prozent). 14 Prozent
der Neuwagenkdufer geben an, dass sie
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Abbildung 7 Impuls und Prédferenzbildung: Selektion des passenden Handlers

Wie haben Sie den passenden Handler identifiziert? Bitte kreuzen Sie in der folgenden Liste alle Kontaktoptionen an, die eine Rolle gespielt haben.

Bedeutendste Kontaktpunkte ausgewdhlter
Neuwagenkéufergruppen nach Kundenalter

Bis 29 Jahre 30 bis 49 Jahre 50 Jahre+

Gesprache mit Kollegen, Familie, Bekannten —517 32 23 7
AuBBenwerbung des Autohauses (Ausstellungsfahrzeuge, Fahnen) —10 14 14 15 12
Zeitungen, Werbeflyer und Wochenblatt ? 6 8 8 3
Offentliche Veranstaltungen (z. B. Gewerbeschau, Tag der offenen Tir, Friihlingsfest) -2 5 8 8 2
Online-Fahrzeugbdrsen oder Vermittlungsplattformen (z. B. mobile.de, carwow) — 17 o 16 22 14
Website des Automobilhandlers _1728 19 32 26
Website des Automobilherstellers _9 20 19 26 16
Suchmaschinenvorschldge —BWS 30 19 7
Bewertungsportale (z. B. Google) _5 8 ( B Neuwagen ] 19 10 3
Social Media (z. B. Facebook, Instagram, TikTok) -2 5 \ Gebrauchtwagen } 16 7 1
Bannerwerbung auf Websites (nicht Website von Hersteller oder Handler) -2 5 3 9 2
Die Frage stellt sich mir nicht, da ich meinem Autohaus treu bin. _12 23 11 16 3)
Keiner der genannten Punkte trifft zu. . 5 ; 5 4 7
0 Anzahl eingesetzter Kandle u. Medien 1,84 1,76 0,93

Basis: n =519 - nach Alter mind. n = 37 | Angaben in % | Ranking Gesamt jeweils on-/offline

Prio-1-Medium Prio-2-Medium

TOP 2 Kontaktpunkte
Nach Relevanz auf die

Handlerwahl
Welche zwei Kontaktpunkte hatten den groBten Einfluss auf die Wahl Ihres Handlers? ziﬂs::;::m;(eo,;t,zkpt;)eunn:zec; l}l(i,gneﬂ:g:::
Bis 29 Jahre 30bis49 Jahre 50 Jahre+
Gesprdche mit Kollegen, Familie, Bekannten _1517 37 17 10
AuBenwerbung des Autohauses (Ausstellungsfahrzeuge, Fahnen) —7 10 7 7 15
Zeitungen, Werbeflyer und Wochenblatt -23 7 4 1
Offentliche Veranstaltungen (z. B. Gewerbeschau, Tag der offenen Tur, Friihlingsfest) -1 3 7 3 3
Online-Fahrzeugbdrsen oder Vermittlungsplattformen (z. B. mobile.de, carwow) I 19 48 10 19 22
Website des Automobilhdndlers _1526 13 27 29
Website des Automobilherstellers _9 18 3 2] 21
Suchmaschinenvorschlége _9 " 13 1 10
Bewertungsportale (z. B. Google) -3 6 ( m Neuwagen ] 23 4 1
Bannerwerbung auf Websites (nicht Website von Hersteller oder Handler) -1 3 \ Gebrauchtwagen } | 0 6 1
Social Media (z. B. Facebook, Instagram, TikTok) l12 3 4 0
0 Anzahl eingesetzter Kandle u. Medien 1,84 1,76 0,93

Basis: n = 519 - nach Alter mind. n = 37 | Angaben in % | Ranking Gesamt jeweils on-/offline

Prio-1-Medium Prio-2-Medium

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung



von Ausstellungsfahrzeugen, Fahnen oder
der Signalisation — auf den Handelsbetrieb
aufmerksam wurden (Abbildung 7). Ob
es ein Autohaus in den Relevant Set der
Kunden schafft, ist demnach immer starker
von dessen Online-Prdsenz als von dessen
stationdren Prasenz abhéngig. Stellt man die
AuBerungen der Neuwagenkdufer denen
der Gebrauchtwagenkaufer gegeniiber,
dann ist eine starkere Online-Fokussierung
im Gebrauchtwagengeschéaft mit Schwer-
punkt auf Online-Marktpldtze zu erkennen.

Ob ein Gebrauchtwagenhdndler
das Kundeninteresse erfdhrt,
entscheidet sich daher maf3geb-
lich an seiner Priisenz auf On-
line-Marktpldtzen.

An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen,

dass das in dieser Fragestellung abgefragte
grundsdtzliche Interesse an einem Handler
zwar als zwingende Bedingung fir einen
spateren Fahrzeugkauf zu verstehen ist. Ob
der Kunde sich aber letztlich fir oder gegen
einen Fahrzeugkauf bei diesem Héndler aus-
spricht, ist von der Ausgestaltung der da-
zwischenliegenden Kundenkontaktmomen-
te abhdngig. Weiterhin weisen die Befragten
beider Gruppen Empfehlungen aus ihrem
sozialen Umfeld eine grof3e Bedeutung zu.
So spielten in 17 Prozent der Neuwagen-
und in 15 Prozent der Gebrauchtwagenkdu-
fer Gesprache mit beispielsweise Freunden,
Bekannten oder Familienangehdérigen eine
relevante Rolle innerhalb der Handlerwahl.
Weitere interessante Unterschiede innerhalb
der Handlerwahl liefert die Unterscheidung
der Neuwagenkaufer nach Altersklassen.
Aufgrund friiherer Kauferfahrungen ist

die Altersgruppe Gber 50 Jahre auf die
geringste Anzahl an Informationskanalen
innerhalb der Handlerauswahl angewiesen.
Folgerichtig ist in dieser Gruppe die héchste
Loyalitdt zu verzeichnen: 32 Prozent der
Befragten geben an, dass sie sich mit der
Héandlerwahl nicht auseinandersetzen, da
sie ihrem Handler treu sind. Der entspre-
chende Vergleichswert bei den unter
29-Jahrigen liegt bei 11 Prozent.

Diese Auswertung zeigt eindrucks-
voll, wie entscheidend die Kunden-
gewinnung in jungen Jahren mit
anschlieBender Loyalisierung ist -
auch oder gerade in heutiger Zeit.

In enger sachlicher Verwobenheit sind die
Abweichungen innerhalb des Kriteriums
,Suchmaschinen” zu interpretieren. Rund
ein Drittel der jungen Neuwagenkaufer

setzt dieses sehr generische Informations-
medium innerhalb der Handlersuche aktiv
ein. Bei den Uber 50-Jahrigen belduft sich
dieser Anteil auf lediglich sieben Prozent.

Nach der ersten Selektionsstufe zur Identi-
fizierung geeigneter Handler gilt es fiir die
Kunden, aus der gro3en Anzahl méglicher
den passenden Handler auszuwahlen. Um
in diesem Prozess die richtigen Schliisse
als Handler ziehen zu kdnnen, bedarf es
eines maximalen Kundenverstandnisses.

In diesem Zusammenhang ist es von ent-
scheidender Bedeutung, welche Wirkungs-
starken die einzelnen Kontaktsituationen
auf die letztliche Wahl des Handlers haben.
Autohausunternehmen sind dazu aufge-
fordert, den Kontaktpunkten mit hoher
Wirkungsstérke eine besonders gro3e Auf-
merksamkeit zu schenken, um die Kunden
entsprechend positiv zu beeinflussen und in
die eigenen Kontaktstrange zu lenken.

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 zéhlen beispielsweise fiir 48 Prozent der
Gebrauchtwagenkunden Online-Markplét-
ze zu den Top-2-Medien. Dies unterstreicht
ein weiteres Mal die Marktmacht von
Online-Plattformen wie mobile.de und
AutoScout24.

Die weiterhin bestehende deutliche
Abweichung der Relevanz von Online-Platt-
formen bei Gebraucht- und Neuwagen
ldsst sich sachlogisch begriinden. Hangt
die Verfligbarkeit eines Gebrauchtwagens
am Angebot des einzelnen Handlers, so
lassen sich Neuwagen hingegen individuell
konfigurieren. Somit treten Merkmale wie
die Beratungsqualitat des Handlers oder die
geografische Nahe bei der Handlerauswahl
von Neuwagenkunden in den Mittelpunkt.

Festzuhalten ist, dass kein vom
Autohaus direkt beeinflussbares
Offline-Medium einen anndihernd
vergleichbar groBen Einfluss

auf die Hdndlerwahl geniet wie
Online-Marktpliitze bei Gebraucht-
wagenkunden und Hersteller-
sowie Hiindlerwebsites bei Neu-
wagenkunden.

Selbstverstandlich bleibt die Handlerhome-
page weiterhin von gréBter Bedeutung
innerhalb der Handlerselektion. In engen
Zusammenhang mit der Bedeutung der
Homepage ist jedoch die Auffindbarkeit der
Handelsunternehmen im Netz zu bringen.
Diese ist einerseits Uber die Suchmaschi-
nenoptimierung (SEO) sicherzustellen.

FAHRZEUGKAUFPROZESS

Andererseits helfen die Formate des
Online-Marketings — beispielsweise Social
Media, gezielte Bannerwerbung oder
Search Engine Advertising —, um die
Kunden auf die Autohauswebsite zu lenken.
Sind Autohausunternehmen tber die Such-
maschinen nur schwer auffindbar, werden
Kunden weder den Weg in den digitalen
Showroom - die Handlerhomepage — noch
in das physische Autohaus finden.
Online-Bewertungsportalen kommt bei-
spielsweise in der Gastronomie oder Hotel-
lerie eine entscheidende Rolle im Matching
von Anbietern und Nachfragern zu. Dass
diese Portale kiinftig auch im Automobil-
handel an Bedeutung gewinnen werden,
ldsst ein Blick auf die Unterscheidung der
Top-2-Touchpoints nach Kundenalter
prognostizieren.

Bei den unter 29-jdhrigen
Neuwagenkdufern sind Online-
Bewertungsportale bereits das
Online-Medium mit der héchsten
Wirkungsstdrke innerhalb der
Hdndlerwahl.

Fur 23 Prozent zahlt dieses Medium zu
den beiden einflussstarksten Kontakt-
punkten. Altere Neuwagenkdufer weisen
diesem Medium hingegen nahezu keine
Bedeutung zu (Kunden dlter als 50 Jahre:

1 Prozent). Wie bereits angesprochen, ist
dies in gewissem Umfang auch mit der
Loyalitdt dlterer Kunden gegeniber einem
Handelsbetrieb in Verbindung zu bringen.
Der deutliche Unterschied zwischen den
beiden Altersgruppen ist jedoch gewiss
nicht ausschlieBSlich auf die unterschiedliche
Loyalitdt zu reduzieren.
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AUTOHAUSPERSPEKTIVE

KLEINE HANDLER SCHOPFEN AB, MITTLERE
WOLLEN WACHSEN

Wie bereits die letztjdhrigen Studienergebnisse dieser Reihe
zeigen, weisen Autohausunternehmen grofle Unterschiede hin-
sichtlich ihrer digitalen Reife auf. Die digitale Leistungsfahigkeit
der einzelnen Hauser kann zwar im Rahmen einer tendenziellen
Aussage mit der Unternehmensgrofe in Verbindung gebracht
werden. Grole bedeutet jedoch nicht grundsatzlich eine hohe
Digitalaffinitdt und umgekehrt. Eine derart pauschale Darstel-
lungsweise wirde 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 Stell-
hebel zu bedienen, sind sowohl finanzielle Invesitionen als auch
personell-organisatorische Weichenstellungen erforderlich.

Die Auswertung der Handlerbefragung schliet an die Entwick-
lung der letzten Jahre an und zeigt eine weitere Zunahme der
Marketingausgaben. Im Mittel werden nunmehr 5,9 Prozent
(2021: 4,1 Prozent) des Jahresumsatzes flr Marketing verausgabt
(Abbildung 8). Diese Entwicklung lasst unter anderem auf eine
sich verscharfende Wettbewerbsintensitat im Markt schlieSen.
Die Handler miissen also intensivere Anstrengungen unter-
nehmen, um den Zuspruch der Kunden zu erhalten. Besonders
intensiv scheint der Wettbewerb unter den Handlern mittlerer
GréBe zu sein. Bei diesen liegt das durchschnittlich verausgabte
Marketinginvest bei 6,8 Prozent. Die Ergebnisse zeigen auch in
diesem Jahr eine sehr groBe Streubreite hinsichtlich des anteilig
vom Unternehmensumsatz investierten Marketingbudgets. 40
Prozent der Markenhandler investieren weniger als 3 Prozent des

Jahresumsatzes in Marketing und Werbung. Allerdings beziffern
21 Prozent (2022: 17 Prozent) der Befragten ihre Marketinginves-
titionen auf iiber 10 Prozent vom Netto-Jahresumsatz. Besonders
grol3 ist die Polarisierung in den Gruppen der kleinen und mitt-
leren Betriebe. Bei den kleinen Betrieben mit einem jéhrlichen
Neuwagenabsatz von unter 200 Einheiten scheint es eine beacht-
liche Gruppe an Marketingverweigerern zu geben: 55 Prozent
und damit ber die Hélfte investieren weniger als drei Prozent in
Marketing. Bei den mittleren Betrieben (jahrlicher Neuwagenab-
satz zwischen 201 und 500 Fahrzeugen) zeichnet sich ein genau
umgekehrtes Bild: 29 Prozent beziffern ihre Marketinginvestitio-
nen auf 5 bis 10 Prozent, 24 Prozent sogar auf Gber 10 Prozent.

Diese Zahlen lassen vermuten, dass eine
betrdchtliche Anzahl der kleinen Hduser ihre
Strategie auf eine eher kurzfristige Gewinnmaxi-
mierung mittels Kostenminimierung ausrichtet.

Bei zahlreichen mittleren Betrieben stehen die
Zeichen hingegen auf Aufbruch und strategischer
Unternehmensausrichtung. Diese zeigen sich anhand
der hohen Marketinginvestitionen bestrebt, Markt-
anteile zu erobern und hierdurch ihre Relevanzim
Markt perspektivisch abzusichern.

Zusatzlich tragen die oftmals suboptimalen Organisationsstruk-
turen in den Hausern mittlerer Groe zu héheren, relativen
Marketingausgaben bei, wéhrend realisierbare GroReneffekte in
Gruppenstrukturen zu niedrigeren fiihren.

Abbildung 8 Autohausperspektive: Entwicklung der Marketingausgaben

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

5,9 Prozent des Jahresumsatzes flieBen
in Marketingaktivitaten

2021
2020

s /o

Basis: Gesamt = 205 | Kleine Handler n =75 | Mittlere Handler n = 66 | GroBe Handler n = 56

2023

/

Kleine Handler 4,9 %
Mittlere Handler 6,8 %
GroBBe Handler 5,5 %

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) /

puls Marktforschung



Von Interesse ist jedoch nicht nur der Umfang der Marketing-
investitionen, sondern vielmehr die Einsatzfelder, in die diese
Budgets flieBen. In den vergangenen Jahren war eine konti-
nuierliche Verlagerung der Marketingausgaben in Richtung

der Online-Kandle festzustellen. Nun scheint sich in dieser
Entwicklung eine gewisse Stabilisierung abzuzeichnen. Die
Autohaus-Verantwortlichen geben nunmehr an, durchschnitt-
lich 53 Prozent des Marketingbudgets in Online-Aktivitdten zu
investieren (Abbildung 9). Zweifelsohne hat sich die innerhalb

FAHRZEUGKAUFPROZESS

der COVID-Pandemie alternativiose Entscheidung der Bespielung
von Online-Formaten auch nach Lockerung der Restriktionen
verstetigt. Zahlreiche Hauser haben demnach die Effizienz und
Reichweite von Online-Medien zu schétzen gelernt und infolge-
dessen auf eine Wiederaufnahme ausgewahlter Offline-Formate
verzichtet. Neben der Marketingausrichtung der Autohausunter-
nehmen gilt es, in diese Diskussion auch den Steuerungseinfluss
von herstellerbonifizierten Marketingaktionen einzubeziehen.

Abbildung 9 Autohausperspektive: Anteilige Verwendung des Marketingbudgets

Was schdtzen Sie, wie viel Prozent dieses Marketingbudgets werden Sie im Jahr 2023 in Online-Aktivitaten investieren?

Basis: n = 205 - Angaben in Prozent

3
53 Prozent des Marke- !
tingbudgets werden - /—-

in Online-Aktivititen ¢ o
investiert.

kleine Handler 50 %
— — mittlere Hindler 54 %
groBBe Handler 54 %

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

GROSSE HAUSER SIND AUCH ONLINE SICHTBARER

Um online auffindbar zu sein und sich zu présentieren, setzen die
befragten Handler durchschnittlich 7,1 Medien ein. Wenig verwun-
derlich ist die mit zunehmender Unternehmensgré(Se festzustel-
lende ansteigende Einbindungshdufigkeit von Online-Medien.
Innerhalb der gewahlten GréRen-Cluster der Autohduser setzen

die kleinen Betriebe im Mittel 6,3, die mittleren Betriebe 73 und die
grof3en Betriebe 7,8 der abgefragten Online-Medien ein. Die sich
folglich ergebende geringere Sichtbarkeit der kleinen Unterneh-
men erschwert die ErschlieBung von Wachstumspfaden anhand
von Neukundengewinnung.

Die groBBen Hduser greifen unentschlossene Inter-
essenten friihzeitig online ab und lenken sie in ihre
Kandle. Kleine Autohduser haben das Nachsehen
und miissen sich auf die Optimierung der Bestands-
kundenbetreuung konzentrieren.

Wie die Ergebnisse der Kundenbefragung zeigen, sind Handels-
unternehmen — insbesondere innerhalb der Vermarktung von
Gebrauchtwagen — auf eine Sichtbarkeit auf Vermittlerplattfor-
men wie mobile.de und AutoScout24.de angewiesen. Ebenso
ist ein eigener Social-Media-Auftritt unter den Autohausunter-
nehmen Ublich. Etwa 87 Prozent der Befragten geben an, soziale
Netzwerke zu bespielen oder dies zu planen. Im Umkehrschluss
sind 13 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-Marke-
tingresistente zu bezeichnen.

Dass online Neukunden akquiriert werden konnen, haben die
Handelsbetriebe erkannt. 41 Prozent der befragten Markenhdnd-
ler kaufen Online-Leads an, 17 Prozent planen, dies zu tun. Im
vergangenen Jahr setzte lediglich ein Drittel der Befragten auf
diesen Kanal. Ein dhnliches Bild zeichnet sich bei Neuwagenver-
mittlungs-Plattformen. Auch diese erfreuen sich zunehmender
Beliebtheit. Dies zeigen zugleich eine Intensivierung der Hand-
leranstrengungen innerhalb der Neukundenakquisition sowie
die kontinuierliche Verlagerung der Informationsphase in die
Online-Welt.

AUTOHAUSPERSPEKTIVE
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Auch das Google-Unternehmensprofil erfreut sich einer nahezu
flachendeckenden Verbreitung und hat im Vergleich zum Vorjahr
nochmals beachtlich an Verbreitung zugelegt. Wichtiger als das
,Ob" ist bei der Bespielung dieser Kandle jedoch das ,Wie". Anhand
des kostenfreien Google-Unternehmensprofils kénnen Unterneh-
menskategorien gewahlt, Fotos hinterlegt sowie Offnungszeiten
und Kontaktoptionen ausgewiesen werden. Die im Unterneh-
mensprofil hinterlegten Informationen erscheinen sowohl in
Google Maps als auch bei der Google-Suche. Fiir Kunden bietet
das Google-Unternehmensprofil die Moglichkeit zur Bewertung
des Autohauses. Wichtig ist daher ein vollstandiges, aktuelles und
ansprechendes Google-Unternehmensprofil. Dieser Online-Kon-
taktpunkt ist haufig der erste Kontaktpunkt des Kunden mit einem
Autohaus oder einer Werkstatt. Uberzeugt dieser Kontaktmoment
nicht, ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass Kunden den nachsten
Schritt in Richtung der handlereigenen Kontaktpunkte wie der
Handlerhomepage oder den Besuch vor Ort nicht gehen.

Will man als Unternehmen online sichtbar sein,

so fiihrt nahezu kein Weg an einem Google-Unter-
nehmensprofil und Suchmaschinenwerbung/ -opti-
mierung (SEA/SEO) vorbei. Diese Ansicht teilt auch
der iiberwiegende Anteil der Befragten.

Die in der Abbildung 10 ausgewiesenen Einschdtzungen 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 Losungen ,Virtueller Rundgang durch das Autohaus”, ,digitale
AuRensignalisation” und ,Web-Tracking” verzeichnen innerhalb
der Antwortoption ,noch nicht eingesetzt, aber geplant” die
hochste relative Nennungshaufigkeit. Daher ist davon auszugehen,
dass diese Anwendungen in den kommenden Jahren deutlich an
Bedeutung gewinnen und zunehmend in den Handelsbetrieben
anzutreffen sein werden.

Der eigene YouTube-Kanal bleibt im Automobilhandel weiterhin
eine Seltenheit. Dieses Medium ist aufgrund der hohen Komple-
xitat des Aufbaus und des effektiven Betriebs auch nur fiir groRe
Gruppen geeignet. Dies haben die Handelsbetriebe auch erkannt.
Deutlich wird dies anhand der hohen Nennungshaufigkeiten
innerhalb der Antwortoption ,weder noch”. An dieser Stelle sei
jedoch darauf hingewiesen, dass die Platzierung von Werbung vor
oder nach den YouTube-Clips mit den einschldgigen Inhalten ftr
Handler jeglicher GroRe eine attraktive Plattform sein kann.

Abbildung 10 Autohausperspektive: Einsatz digitaler Medien im Sales-Marketing

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

2wird
eingesetzt”

2022
Social Media - 77 — 10 31 78
Google-Unternehmensprofil —' " /7 N 3 20 69
E-Mail-Newsletter # I /) — 4 13 56
Gebrauchtwagen-Vermittlerplattformen A /’ 72 m— 4 12 na
Fahrzeugkonfigurator - 69 m— 14 14 na
Suchmaschinenwerbung/-optimierung 65 I— 16 188 63
Bannerwerbung auf externer Website 64 I— 1) 23 62
Web-Tracking 55 — 13 22 na
Neuwagen-Vermittlerplattform I 50 E— 37829
Ankaufvon Online-Leads I | E— 7 39 33
Digitale AuBensignalisation IEEEEEGSG—G—— O B 9 500 na
Virtueller Rundgang durch das Autohaus IEEEEEEEEGG—_—_— 3 B 3) 430 18
Eigener YouTube-Kanal s 16 m— 17 65 na

Basis: n = 205 - Angaben in Prozent

W wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant

Mittlere Handler
201 bis 500 NW p. a.

Kleine Handler
bis 200 NW p. a.

weder noch & weil nicht/keine Angaben

GroBe Handler
iiber 501 NW p. a.

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Markforschung
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IM KOMPETENZZENTRUM

Nach umfangreichem Suchen, Informieren
und Vergleichen mittels Online-Medien
sucht ein GrofSteil der Kunden dann doch
noch einen personlichen Kontakt zu
einem Autohaus. Es scheint, als fordern die
Autokaufer eine Art Kontrolle und Bestati-
gung ihrer Kaufabsicht durch einen
Experten ein.

Wie die Untersuchungsergebnis-
se zeigen, fordern gerade junge
Neuwagenkdufer nach einer
umfangreichen Online-Recherche
die Angebote eines stationdren
Autohauses ein.

An dieser Stelle muss das Autohaus-
konzept seine Starken als personlich-
stationdres Kompetenzzentrum rund um
die (Auto-)Mobilitdt ausspielen. Gefragt ist
ein empathischer, kompetenter und flexi-
bler Ansprechpartner, zu dem die Kunden
eine Vertrauensbeziehung aufbauen kdén-
nen. Ein Irrglaube wdre es jedoch, wenn
Autohausunternehmen davon ausgingen,
dass eine solche Vertrauensbeziehung
nur in personlichen Kontaktmomenten

aufgebaut werden kénnte. Wie die Befra-
gungsergebnisse zeigen, haben persénli-
che Kontaktmomente zwar den groBten
Einfluss auf die letztliche Kaufentschei-
dung, dennoch sind beispielsweise Kurz-
nachrichten oder Videocalls fest in den
Kanalmix der Beratung zu integrieren, um
der kundenseitig geforderten Flexibilitat
Rechnung zu tragen. Eine gute Beratung
zeichnet sich folgerichtig vielmehr durch
eine personalisierte sowie eine verlassli-
che Kommunikation 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 Medi-
um flr ihn ganz situativ das passendste
ist. Es gilt ebenso festzuhalten, dass sich
die flexible Moglichkeit zu einem Wechsel
zwischen unterschiedlichen Kanalen fir
Kunden langst zu einer Basisanforderung
entwickelt hat.

Autohausunternehmen kommt demnach
weiterhin eine groe Bedeutung innerhalb
der Beratungsphase zu. Gerade die
Moglichkeiten einer multisensualen Pro-
duktprésentation oder die Durchfiihrung
einer Probefahrt sind durch die am Markt

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

Selektion des
passenden Handlers

Ausloser fiir den
Fahrzeugkauf

Durchfiih-
rung
Probefahrt

Kontaktauf-
nahme zum
Handler

Informationbzg.
Modellund Ausstat-
tungsoptionen

BERATUNG

FAHRZEUGKAUFPROZESS

BERATUNG: DAS MULTISENSUALE PRODUKTERLEBNIS

verfligharen digitalen Losungen bislang
nicht in vergleichbarer Qualitat substitu-
ierbar. Dies zeigt sich nicht zuletzt in der
weiterhin hohen Nachfrage nach Probe-
fahrten. Im Schritt der Beratung kann das
Autohaus also ganz klar seine Stdrke aus-
spielen und muss den Grundstein fiir eine
Kundenbeziehung mit dem Ziel einer ,le-
benslangen” Kundenbindung legen. Um
eine hohe Beratungsqualitdt 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 die
Phase der ,Beratung” in drei sachlogisch
voneinander abtrennbare Kundenkontakt-
anldsse unterteilt: Kontaktaufnahme zum
Autohaus, Information hinsichtlich Modell
und Ausstattung sowie die Durchfiihrung
einer Probefahrt.

WahlFinanzierungs-
artund Finanz-
dienstieistungen

Verhandlung
Fahrzeugpreis
und Konditionen

Nachkauf-
kontakt
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KONTAKTAUFNAHME ZUM HANDLER:
NACH AUSGIEBIGER ONLINE-RECHERCHE ERFOLGT
DIE KONTAKTAUFNAHME MEIST ANALOG

Wie die Auswertung der Kundenbefragung
in der Phase ,Impuls und Préferenzbildung”
zeigt, genielSen in dieser friihen Phase insbe-
sondere Online-Plattformen und Unterneh-
menswebsites eine grofle Beliebtheit. Junge
Kundengruppen setzen zusatzlich auf Such-
maschinen und Online-Bewertungsportale.
Dieser Sachverhalt zwingt die Verantwort-
lichen in den Autohausunternehmen dazu,
dem Routing der Leads in die Autohauska-
néle grolite Aufmerksamkeit zu schenken.
Der Kampf um den Kunden entscheidet sich
daher schon in einem sehr friihen Stadium
des Kaufentscheidungsprozesses.

Nachdem der Kunde eine erste Sondie-
rung hinsichtlich attraktiver Angebote und
relevanter Anbieter online und in Eigenregie
durchgefihrt hat, folgt die konkrete Kontakt-
aufnahme zu einem Autohausunternehmen.
Diese gezielte Kontaktaufnahme erfolgt
weiterhin Uberwiegend Uber analoge Wege
wie das Telefon oder den direkten Besuch.
In diesem Zusammenhang ist jedoch darauf
hinzuweisen, dass nur wenige Interessenten
vor Kontaktaufnahme nicht die Unterneh-
menswebsite des Autohauses aufsuchten
oder sich Gber Bewertungsplattformen
informierten. Einer Unternehmenswebsite
kommt somit eine Art Gatekeeper-Funktion
zu. Uberzeugt diese, so gehen Interessenten
den néchsten Schritt und nehmen Kontakt
zum Autohaus auf, andernfalls nicht.

Rund 66 Prozent (2022: 64 Prozent) der
Neuwagenkdufer nehmen erstmals mit dem
Héndler Giber den analogen Weg Kontakt
auf. Die betrachteten Offline-Kandle lassen
sich mal3geblich in Telefonate und Autoh-

ausbesuche unterteilen. Etwa 51 Prozent der
Neuwagenkdufer geben an, den Kontakt mit
dem Autohaus im Rahmen eines persénli-
chen Besuchs auszugestalten (Gebraucht-
wagenkunden: 37 Prozent).

Der Vergleich zwischen den
Altersklassen bringt ebenfalls
spannende und womaglich etwas
iiberraschende Einblicke zutage.
So entscheiden sich Neuwagen-
kdufer unter 29 Jahren und iiber
50 Jahren iiberdurchschnittlich
stark zur Erstkontaktaufnahme
mit dem Autohaus anhand eines
personlichen Besuchs.

Uber die Begriindungszusammen-

hange fr dieses Bild kann nur spekuliert
werden. Méglicherweise geht bei jingeren
Kunden ein sehr umfangreicher Online-In-
formationsprozess vorweg, wodurch die
Handler- und Markenwahl bereits online
final entschieden wird.

Weitere 15 Prozent (Gebrauchtwagenkun-
den: 38 Prozent) gehen telefonisch auf

das Autohaus zu (Abbildung 11). Der
vergleichsweise intensivere Einsatz des Tele-
fons bei den Gebrauchtwageninteressenten
|asst sich mit den Ergebnissen der Kunden-
befragung zur Verhaltensweise innerhalb
der Identifikation des passenden Handlers
begriinden. Gebrauchtwagenkaufer finden
den passenden Héandler zu groBen Teilen
Uber Fahrzeugborsen. Dabei bildet in der
Regel das Produktangebot beziehungsweise
dessen Verfligbarkeit und nicht die geografi-
sche Nahe das entscheidende Kriterium.

Abbildung 11 Beratung: Erstkontaktaufnahme zum Héandler

Die Einbindung von Online-Kandlen in

die Erstkontaktaufnahme bleibt auch im
Jahr 2023 verhalten. Nunmehr geben 13
respektive 10 Prozent der Fahrzeugkunden
an, als Erstkontaktkanal die E-Mail einzuset-
zen. Diese Werte liegen auf vergleichbaren
Niveaus wie in den Jahren 2021 und 2022.

Neuartige Medien wie Chats, Videocalls,
Social Media oder Online-Terminvereinba-
rungsoptionen kénnen sich zur Erstkon-
taktaufnahme mit dem Handler weiterhin
nicht etablieren. Inwiefern diese niedrigen
Nutzungszahlen auf ein fehlendes Angebot
der Handler oder tatsachlich auf die Nut-
zungspréferenzen der Kunden zurlickzufth-
ren sind, ist unter Einbezug der Ergebnisse
aus der Handlerbefragung zu beurteilen.
Zunahmen sind jedenfalls innerhalb der
Penetration von Online-Fahrzeugbdrsen zur
Erstkontaktaufnahme festzustellen. Diese
ricken damit schrittweise an die E-Mail
heran. Fir diese Entwicklung zutréglich ist
sicherlich die beispielsweise bei mobile.

de integrierte E-Mail/Chat-Funktion zum
Handler oder die Telefonanruf-Funktion
von AutoScout24. Derartige Funktionen
ermdglichen einen nahtlosen Ubergang
zwischen unterschiedlichen Akteuren und
sind ein Beispiel flr einen funktionierenden
Omnikanal im Automobilhandel. Womdg-
lich ist der Anteil der Gber Online-Borsen
durchgeflhrten Erstkontakte hoher, als die
Kundenbefragung ausweist. In Betracht zu
ziehen ist, dass Kunden einem Allokations-
problem unterliegen und die Nutzung der
In-App-Telefon- oder Mailfunktion nicht
der Borse, sondern den Antwortoptionen
E-Mail oder Telefonanruf zuweisen. Dennoch
erfreuen sich die Online-Bdrsen in diesem
Aspekt einem deutlich ansteigenden
Zuspruch.

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

Bedeutendste Kontaktpunkte ausgewahlter
Neuwagenkdufergruppen nach Kundenalter

Bis 29 Jahre 30bis49Jahre 50 Jahre+
Besuch im Autohaus _37 51 57 43 55
Telefonanruf — 15 38 14 10 19
E-Mail-Kontakt mit Handler/Hersteller _WB 11 15 12
Online-Fahrzeugbdrsen oder Vermittlungsplattformen (z. B. mobile.de) I/ 9 8 11 4
Online-Terminvereinbarung via Handlerwebsite I/

5 ( \ 8 13 3
B Neuwagen

Chat (z. B. Chatfunktion auf Handlerhomepage, WhatsApp) I% l Gebrauchtwagen l ) 3 P

Social-Media-Kanal (z. B. Instagram, YouTube) m?

1

3 2 2

Basis: n = 519 - Neuwagenkdufer: n = 260 - Gebrauchtwagenkdufer: n = 259 - nach Alter mind. n = 37 | Angaben in % | Ranking Gesamt jeweils on-/offline

Prio-1-Medium Prio-2-Medium

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung
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INFORMATION BEZUGLICH MODELL- UND
AUSSTATTUNGSOPTIONEN: UBER MODELL- UND AUSSTATTUNGS-
OPTIONEN WIRD SICH PRIMAR IM SHOWROOM INFORMIERT

Trotz der Existenz zahlreicher und qualitativ
hochwertiger Online-Medien zur Umset-
zung der Modell- und Ausstattungsberatung
greifen Autokdufer in dieser Phase weiterhin
haufig auf die Angebote personlich-sta-
tiondrer Konzepte zurlick. Dies ist unter
anderem durch die hohe Preissetzung, die
Individualisierbarkeit sowie die Komplexitat
des Automobils zu begriinden. Dennoch ge-
winnen Online-Medien in diesem Kunden-
kontaktanlass zunehmend an Bedeutung.
Diese Entwicklung filhrte in den vergan-
genen Jahren insbesondere dazu, dass
Interessenten gut informiert und mit klaren
Vorstellungen zu Beratungsgesprachen
erscheinen. Folglich besteht eine geringere
Kundenfrequenz in den Showrooms und ein
in Summe abnehmender Beratungsaufwand
im personlichen Gesprach. Nicht zuletzt
haben auch die zur Eindédmmung der CO-
VID-Pandemie erlassenen Kontaktbeschran-
kungen der Online-Orientierung einen
zusdtzlichen Schub verliehen. Dies zeigt

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

Wenig verwunderlich sind die weiterhin be-
stehenden Unterschiede zwischen Neu- und

Gebrauchtwagenkunden beziiglich ihres
Medieneinsatzes bei der Fahrzeugkonfigu-
ration. Wahrend Kaufer von Neuwagen ihre
Wunschfahrzeuge tatsdchlich konfigurieren
missen, stellt sich fiir Gebrauchtwagen-
kaufer wohl vielmehr die Frage nach der
Identifikation des passenden Fahrzeuges im
Markt. Diese Situation zeigt sich auch in den
Ergebnissen der Kundenbefragung (Abbil-
dung 12). Demnach werden Online-Fahr-
zeugkonfiguratoren von 33 Prozent der
Neuwagenkaufer eingesetzt. Die Informati-
on anhand von Videos nimmt ebenfalls Fahrt
auf (16 Prozent der Neuwagenkaufer). YouTu-
be, Instagram und TikTok dirften in diesem
Zusammenhang wohl die relevantesten
Plattformen sein. Umgekehrt gestaltet sich
die Situation bei den Online-Fahrzeugbor-
sen. Diese stellen flr Gebrauchtwageninte-
ressenten innerhalb der Informationsphase
zu Modell- und Ausstattungsvarianten das
zentrale Online-Medium dar (GW: 25 Prozent
| NW: 14 Prozent).

Wenngleich sich Neu- und Gebrauchtwa-
genkunden vor ihrem ersten Autohaus-
besuch innerhalb der Online-Medien
intensiv mit den Ausstattungsoptionen
auseinandersetzen, bezieht mehr als die
Halfte den persénlichen Autohausbesuch
in die Entscheidung rund um Modell und

Abbildung 12 Beratung: Umsetzung der Fahrzeugkonfiguration

Wie haben Sie sich iiber konkrete Modell- und Ausstattungsoptionen fiir Ihr Auto informiert?

FAHRZEUGKAUFPROZESS

Fahrzeugkonfiguration ein.
Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass
sich Neu- wie Gebrauchtwagenkunden
intensiv mit Fragestellungen rund um die
Modell- und Ausstattungswahl auseinan-
dersetzen. Der (iberwiegende Kundenanteil
setzt hierzu einen Mix aus Online- und
Offline-Informationsoptionen ein. Im Durch-
schnitt binden Neu- und Gebrauchtwagen-
kunden rund ein Offline-Informationsange-
bot zur Identifikation des passenden Modells
und der praferierten Ausstattung ein.

Die Detailauswertungen zeigen,
dass junge Neuwagenkdufer

von Offline-Informationsangebo-
ten iiberdurchschnittlich stark
Gebrauch machen. Mit zunehmen-
dem Alter scheinen die Kunden
klarere Vorstellungen beziiglich
der Modell- und Ausstattungs-
priiferenzen zu haben.

Daneben signalisieren Kunden, die

ihren Neuwagen finanzieren, den gro3ten
stationdren Beratungsbedarf. Fir diese
Kundengruppe ist die Fahrzeuganschaffung
offensichtlich mit den gré8ten finanziel-
len Risiken verbunden, was den hohen
stationdr-personlichen Beratungsbedarf
begriindet. Barzahler verfligen hingegen
Uber die erforderlichen liquiden Mittel und
flr Leasingkunden ist das wirtschaftliche
Risiko bedeutend geringer.

0 Anzahl eingesetzter
Offline-Kontaktpunkte
ausgewahlter Neuwagen-

: kdufergruppen B
7 B him Autoh I 60

esuch im Autohaus - Bzl 1,0

Telefonat mit Autohaus-Mitarbeiter i 14 « Finanzierung 1,3
15 « Leasing 1,0 _

~ Gesprach mit Kollegen, Familie, Bekannten -910 ...................................
Informationsmaterial gedruckt (Flyer, Kataloge, Kundenzeitschriften) 4 sk 2_9 Jahre 14§
5 30 bis 49 Jahre 11 |

Besuch von Handlerevents -3 8 50 Jahre und alter 1,0
Besuch eines City- und Pop-up-Stores -14 4

Fahrzeugkonfiguratoren 9— 33
Online-Fahrzeugbdrsen oder Vermittlungs- 14 «B hl 0,8 P
plattformen (z. B. mobilege) 25 ?rza 'ung
- « Finanzierung 0,8 ~—
Videos I 16 X

6 « Leasing 1,0

E-Mail-Kontakt mit Autohaus-Mitarbeiter BO /7Y e,
/ B Neuwagen Bis 29 Jahre 07 L_

Chat (z. B. Chatfunktion mit Hindlern, WhatsApp) -35 Gebrauchtwagen 30 bis 49 Jahre 1,0

Videocall mit Handler 2

Keiner der genannten Punkte i3 9

Basis:n = 519 - nach Finanzierungsart mind. n = 49| Angaben in % | Ranking Gesamt jeweils on- / offline

kaufergruppen

@ Anzahl eingesetzter
Online-Kontaktpunkte
ausgewdhlter Neuwagen-  m—m—

50 Jahre und édlter 0,7 T
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DURCHFUHRUNG PROBEFAHRT:

EV-KAUFER HABEN BESONDERS HOHEN BEDARF AN PROBEFAHRTEN

Wie die vorliegende Studie zeigt, lassen sich
nahezu alle Kundeninteraktions-

momente im Kaufprozess tiber Online-
Medien umsetzen. Die Probefahrt stellt je-
doch weiterhin einen ,Bottleneck” innerhalb
der vollstandigen Digitalisierung des Kauf-
prozesses dar. Wenngleich sich Konzepte
einer digitalen Probefahrt in der Entwicklung
und Erprobung befinden, kdnnen auch
diese Losungen — zumindest zum aktuellen
Zeitpunkt — nicht mit dem multisensualen
Erfassen eines Fahrzeuges innerhalb einer
realen Probefahrt Schritt halten. Mochte

ein Hersteller interessierten Kunden die
Maglichkeit zu einer Probefahrt anbieten, so
sind stationdre Konzepte erforderlich.

Heute wird dieses Angebot iberwiegend
Uber die Vertragspartner auf der Handels-
stufe sichergestellt. Parallel diskutiert die
Branche in regelméfigen Abstanden das
Konzept von Probefahrzentren. Solche
Formate sind aus Handelsperspektive Fluch
und Segen zugleich. Fluch dahingehend,
dass der Kundenkontakt in diesem Moment
abbricht und der verhaltnismalig emotiona-
le Kundenkontaktmoment einer Probefahrt
nicht in Verbindung mit dem eigenen
Handelsbetrieb erfolgt. Segen sind solche
Konzepte wiederum, da von der Durchfiih-
rung einer Probefahrt erhebliche Investitio-
nen sowie prozessuale und organisatorische
Anforderungen ausgehen. Daneben machen
die Notwendigkeit des Einbezugs eines Fahr-
zeugs sowie die vor- und nachbereitenden
Prozesse zur Umsetzung einer Probefahrt
dieses Angebot wohl zum kostenintensivs-
ten Kundenkontaktmoment innerhalb der
betrachteten Kundenreise. Diese Sachver-
halte sind in einen engen Zusammenhang
mit den Diskussionen um die kiinftige

Notwendigkeit stationdrer Konzepte und der
kiinftigen Rolle der Handelsstufe zu bringen.
Auch der Aufbau von Probefahrzentren
bedarf einer Netzdichte, die den heutigen
Vertriebsnetzen nahekommen sollte.

Die Zielsetzung einer Probefahrt im Rahmen
eines Gebrauchtwagenkaufs unterscheidet
sich mal3geblich von der innerhalb eines
Neuwagenkaufs. So mochte der Gebraucht-
wageninteressent nicht nur das Modell

und die Fahreigenschaften kennenlernen,
sondern insbesondere eine Uberpriifung der
technischen Beschaffenheit des Gebraucht-
wagens vornehmen. Diesen Aspekt gilt

es in die Diskussionen um die kiinftige
Probefahrtnachfrage im Gebrauchtwagen-
geschéaft einzubeziehen. Ein bedeutender
Anteil der Kunden wird daher auch weiterhin
auf eine Probefahrt nicht verzichten wollen.
Unabhéngig der Nachfragehaufigkeit, des
Umsetzungskonzeptes oder der ausgeldsten
Kosten sind Probefahrten als sehr exklusive
Kundenkontaktmomente zu bezeichnen.
Und wie die Ergebnisse der Kundenbefra-
gung zeigen, herrscht auch weiterhin eine
groBRe Nachfrage nach diesem exklusiven
Kundenkontaktmoment.

Neu- und Gebrauchtwagenkdufer ver-
halten sich hinsichtlich der Inanspruchnah-
me von Probefahrten dennoch dhn-lich. Je
verkauftem Neuwagen werden 0,9 und je
verkauftem Gebrauchtwagen werden 1,0
Probefahrten durchgefiihrt. Diese Kennzahl
ist als ein rechnerischer Mittelwert zu
interpretieren. In diesen flieSen sowohl die
Kunden ein, die keine, als auch die Kunden,
die mehrere Probefahrten durchfiihren.
Rund 58 Prozent der Neuwagenkunden
flihren mindestens eine Probefahrt durch.

Abbildung 13 Durchfiihrung: Bedeutung der Probefahrt

Wie viele Probefahrten fiihrten Sie im Zuge des Autokaufs bis zur Kaufentscheidung durch (auch bei unterschiedlichen Handlern)?

Insbesondere BEV-Kunden schei-
nen einen grofBBen Bedarf an einer
Probefahrt zu haben: 70 Prozent
nutzen dieses Angebot. Demge-
geniiber stehen 58 Prozent bei den
Verbrennerkunden (beide Werte
fiir Privatkunden).

Die gro3e Nachfrage unter den BEV-Kunden
ist zweifelsohne mit Unsicherheiten und
geringen Erfahrungswerten in Zusammen-
hang mit dem elektrischen Antriebssystem
zu bringen. Solange sich die BEV-Kunden
zu gro3en Teilen aus Erstkaufern dieser
Antriebstechnologie zusammensetzen,
durfte sich an dieser intensiveren Nachfrage
nach Probefahrten auch nur wenig éndern.
Inwiefern BEV-Folgekdufer ihren poten-
ziellen Neuwagen auch probeweise fahren
mochten, wird diese Studienreihe in den
kommenden Jahren ausweisen.

Die Probefahrtnachfrage

von BEV-Wiederholungskdufern
wird unter die der ICE-Kdufer
rutschen.

Die Kombination der ohnehin schon riick-
ldufigen Nachfrage nach Probefahrten bei
verbrennungsmotorgetriebenen Fahrzeugen
und der abnehmenden Bedeutung fiir
BEV-Wiederholungskaufer ldsst eine sin-
kende Nachfrage nach Probefahrten im Neu-
wagenbereich in Summe prognostizieren.
Unter den Gebrauchtwagenkunden fahren
sogar 72 Prozent der Kunden mindestens

ein Fahrzeug probeweise (Abbildung 13).
Betrachtet man die Anzahl der durchgefiihr-
ten Probefahrten innerhalb der Teilmenge
,Probefahrt durchgefiihrt’, so zeigen sich
hier die Neuwagenkunden etwas unsicherer,
indem sie angeben, 1,6 Probefahrten durch-
zuftihren (GW: 1,3 Probefahrten).

Anteil ausgewahlter
Neuwagenkaufergruppen,
die eine Probefahrt

durchfiihrte
Neuwagen « Barzahlung 59 %
o Fi i 63 %
Durchschnittliche Anzahl der |nar.12|erung oo
Probefahrten je Vertrags- Probefahrt Vi a1%
0 9’ 9 durchgefiihrt Falls ja: Anzahl durchgefiihrter ...l
abschluss: 0, Probefahrten GW: 1,0 - ICE 53 %
72 %
« BEV + PHEV 70 %
Bis 29 Jahre 73 %
30 bis 49 Jahre 58 %
50 Jahre und dlter 51 %
Probefahrt
58 % Probefahrt durchgefiihrt

durchgefiihrt

Falls ja: Anzahl durchgefiihrter

Probefahrten NW: 1,6

Durchschnittliche Anzahl der
Probefahrten je Vertrags-
abschluss: 1,0

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung
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Nie zuvor gab es so viele Mglichkeiten, mit den Kunden zu kom-
munizieren, wie heute. In-App-Telefonfunktion von Fahrzeugbaérsen,
Messenger-Dienste, Videocalls, Social Media, die eigene Hand-
ler-App, Chat-Funktionen der Handlerhomepage oder die klassische
E-Mail stellen Maglichkeiten dar, um mit den Kunden zu interagieren.
Die Anzahl der zur Verfligung stehenden Kommunikationskandle
wird in den kommenden Jahren auch weiter zunehmen. Zu bertick-
sichtigen ist dabei, dass sich die Kundenerwartungen hinsichtlich
der Reaktionsgeschwindigkeit, des erwarteten Informationsgehalts
sowie der sprachlichen Ausdrucksweise beziiglich einzelner Kanéale
unterscheiden. Nachrichten Gber Messenger-Dienste sind weniger
formell als E-Mails und die Kunden erwarten eine kiirzere Reakti-
onszeit. Diese Kanale eignen sich beispielsweise fiir eine Nachfrage
hinsichtlich eines Ausstattungsumfangs. Zur Ubermittlung von
Angeboten oder Kldrung von Fragestellungen der Finanzierung
setzen die Kunden hingegen auf die E-Mail, den Videocall oder den
personlichen Kontakt. Die Kunden wahlen also fallweise den fir sie
situativ und individuell passendsten Kanal aus. Unabhdngig vom
Kommunikationsmedium ist es fir den Kunden von hochster Bedeu-
tung, dass er auf allen Kandlen verldssliche und kanaltibergreifend
konsistente Informationen erhalt.

Um ortsungebunden fiir den Kunden erreichbar zu sein, setzen
die befragten Handler durchschnittlich 2,9 (2021: 2,0 | 2022: 2,4)
Online-Kommunikationsmedien ein — so viel wie nie zuvor.

Mit dieser Entwicklung tragen die Hdndler den
Kundenanforderungen Rechnung und bauen ihr
Angebot an Online-Kommunikationskandlen
sukzessive aus.

Besonders stark ansteigenden Zuspruch verzeichnet in den vergan-
genen Jahren die Funktion der Online-Terminvereinbarung. Wie

die Handlerbefragung zeigt, ist dieses Tool nun nahezu flachende-
ckend in den Handelsbetrieben angekommen. Hingegen zeigt der
Werkstattbereich beztglich der Integration einer Online-Terminver-
einbarung, aber auch ganz generell in Sachen Online-Kommunikati-
onsmedien weiterhin einen deutlichen Nachholbedarf (vergleiche
Kapitel 3). Dennoch ist die digitale Reife des Handelsbereichs
weiterhin als nicht ausreichend einzustufen. Deutlich wird dies

bei Betrachtung des Angebots der Kundenkommunikation tiber
Messenger-Dienste wie WhatsApp beziehungsweise die Kom-
munikation tiber SMS. Knapp die Halfte (45 Prozent) setzen dieses

FAHRZEUGKAUFPROZESS

Medium bislang noch nicht ein. Reflektiert man diese Situation mit
den Kommunikationsverhaltensweisen der Kunden im Alltag, so
wird die Diskrepanz deutlich. So wird der Friseurtermin ebenso per
WhatsApp gebucht und verschoben wie die Sendungsverfolgung
fr den Empfang von Paketen. Dieses fiir die Kunden zentrale und
Lebensbereiche tbergreifende Kommunikationsmedium mochten
Kunden auch im Kontext ihres Fahrzeugkaufs nutzen kdnnen.

Die Forderungen der Kunden werden aber auch gehort. Dies wird
bei Betrachtung der Angebote von Online-Shops respektive On-
line-Kaufoptionen deutlich. 46 Prozent und somit fast die Halfte der
Studienteilnehmer bieten derartige Lésungen an. Weitere 21 planen
den Aufbau oder die Integration eines Online-Shops. Im Vorjahres-
vergleich erhielt dieses Medium einen deutlichen Schub. Im Jahr
2022 gaben nur 31 Prozent an, derartige Lésungen vorzuhalten.

Auf eine riickldufige Beliebtheit blickt die Video-Telefonie. Lediglich
39 Prozent haben Videocall-Lésungen fest in ihr Kommunikations-
portfolio integriert. Im vergangenen Jahr lag dieser Wert noch bei 47
Prozent. Die Vermutung liegt nahe, dass die Video-Telefonie, die in
der COVID-Pandemie an Bedeutung gewonnen hat, von personli-
chen Autohausbesuchen abgel6st wird. Dennoch bleibt die Frage, in-
wiefern diese rlicklaufige Angebotshaufigkeit auf fehlendes Interesse
der Kunden oder vielmehr auf die Umsetzung durch die Verkaufs-
berater zurlickzufiihren ist — haben sich doch Videocall-Systeme in
den vergangenen Jahren in nahezu allen privaten und beruflichen
Lebensbereichen durchgesetzt. Ein Gesprach mittels Videofunktion
stellt eine andere Qualitét als ein Telefonat dar. Gestik und Mimik kén-
nen in vergleichbarem Umfang wie in einem personlichen Gesprach
im Autohaus transportiert werden. Diese Videofunktion trdgt zusatz-
lich zur Absenkung von Anonymitét bei und schafft eine persénli-
chere Beziehung zwischen Kunde und Verkaufsberater. Es kénnen
daher die Vorteile zweier Welten kombiniert werden, namlich der
digitalen und der analogen. Auch im Kontext des Online-Sales kann
ein Videotelefonat als wertvoller Eisbrecher fungieren. Die Studienrei-
he wird in den kommenden Jahren zeigen, welche Entwicklung die
Videotelefonie im Automobilhandel nehmen wird.

Die zunehmenden Einbindungsintensitaten kommen einerseits

den Kundenforderungen nach. Andererseits stellen sie wertvolle Inst-
rumente dar, um dem weiterhin akuten Fachkraftemangel und den
hohen Personalkosten zu begegnen. Die Digitalisierung respektive
Automatisierung von Geschaftsprozessen kann an dieser Stelle
Abhilfe verschaffen. Auf den Websites von rund 22 Prozent der Auto-
hausunternehmen sind sogenannte Chatbots anzutreffen. Chatbots
sind in den Online-Auftritt integrierte Lodsungen und sprechen den
Homepage-Besucher aktiv an, beispielsweise ,Wie kann ich Ihnen
helfen?” Mittels Algorithmen und kinstlicher Intelligenz werden

Abbildung 14 Beratung: Einsatz von Online-Kommunikationsmedien

Welche digitalen Kommunikationsmdglichkeiten setzen Sie in der Kundenberatung auf Distanz (nicht vor Ort im Showroom) ein bzw. planen Sie einzusetzen?

Wird
eingesetzt”
2022
Online-Terminvereinbarung I /7 e 16 81 69
VIS O T VS NG O D NS e 55—
wie WhatsApp % 20 B0 4
Online-Kauf-Option/Online-Shop I 4, I ) | 300 31
Videoberatung I 30 B )/ 30 47
Chat mit Autohausmitarbeiter iiber Website s 3) D 3? 340 52
- Chat-Bot IEEEEE—— )) E— ) 548 42
_.f"
Eigene Handler App I 10 ma— 9 510 18

Ba-sis: n =205 - Angaben in Prozent

— W wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant

weder noch weill nicht/keine Angaben
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die Nachrichten gescannt sowie anhand relevanter Schlagworter
passende Antworten an die Kunden zuriickgespielt. Somit werden
Kundenanfragen ohne Einbindung eines Autohausmitarbeiters bear-
beitet. Vergleichbare Effekte bringen die Online-Terminvereinbarung
oder der Online-Shop.

Durch eine digitale Prozessautomatisierung kénnen
Personalkosten reduziert, die Reaktionszeiten verkiirzt
und der Informationsfluss optimiert werden. Zudem
ermoglichen digital-automatisierte Prozesse eine
Skalierung bei nahezu unverdnderten Kosten.

Erstaunlich ist in diesem Zusammenhang auch, dass sich finf Prozent
der Autohausunternehmen Online-Kommunikationsmedien bislang
komplett widersetzen konnten und die Kundenkommunikation aus-
schlieBlich tber stationdre oder analoge Kontaktmomente darstellen.
Bei tieferem Eintauchen in den Datensatz wird ersichtlich, dass es sich
hierbei nahezu ausschlieflich um kleinere Betriebe handelt. Wenig
verwunderlich ist, dass groRere Handler die in der Abbildung 14
dargestellten Online-Kommunikationsmedien intensiver einsetzen
als kleinere Hauser.

Nach den Studienergebnissen sind Handler mit einem jahrlichen
Fahrzeugabsatz von weniger als 200 Fahrzeugen lediglich tber

2,6 Online-Kommunikationskandle erreichbar. Gro3e Handler mit
einem Fahrzeugabsatz von Uber 501 Fahrzeugen setzen hingegen
3,3 Kanale ein. Auch diese Situation stltzt das Bild aus den frihen
Phasen der Customer Journey: Die Starken kleiner Betriebe liegen in
der Umsetzung des persénlich-stationdren Kundenkontaktes und
der Betreuung von Bestandskunden. Besonders fortschrittlich zeigen
sich in diesem Bereich die Handler der deutschen Premiumfabrikate.
Premium zeichnet sich fiir die Kunden nicht allein anhand von Pro-
duktmerkmalen, sondern in zunehmendem Umfang auch anhand

der Umsetzung ihrer Customer Journey aus. Diesem Anspruch
scheinen die Handler der Premiummarken nachzukommen.

Neben den bereits dargelegten Online-Distanzmedien bieten sich
zahlreiche digitale Anwendungen zur Einbindung im Showroom

an. Diese Systeme lassen sich in der personlichen Kundenberatung
am Point of Sale unterstiitzend einsetzen. Daneben ist auch ein
Ubertrag der gesamten Beratungsleistung vom Kundenberater auf
die einzelnen Systeme maglich. Beispielsweise kénnen sich Kunden
Uber Kiosksysteme oder anhand von VR-Brillen unabhdngig von der
Anwesenheit eines Kundenberaters iber die fiir sie interessanten
Sachverhalte informieren. In einem solchen Szenario reduziert sich
zwar der Beratungsaufwand des Kundenberaters, es geht aber auch
der personliche Kundenkontakt verloren. Ein ausschlie(Slicher Einsatz
solcher Systeme wiirde daher im Widerspruch mit dem Konzept des
Autohauses als personliches Kompetenzzentrum rund um die Auto-
mobilitdt stehen. Bislang zeigt sich noch ein eher verhaltener Einsatz
digitaler Elemente in den Verkaufsraumen der Autohausunterneh-
men. Im Durchschnitt setzen Handler 2,8 der in der Abbildung 16
beriicksichtigten digitalen Medien ein und somit etwas mehr als im
vergangenen Jahr.

Grundsétzlich ist zu konstatieren, dass digitale Medien — mit Ausnah-
me von Tablets und QR-Codes — bislang eher ein Schattendasein in
den deutschen Autohausunternehmen fiihren. Dieses Bild blieb tber
die vergangenen Jahre unverandert und Showrooms sind weiterhin
von einer analogen Prdsentation von Fahrzeugen geprdgt. Sollten
die befragten Autohausmanager ihre Plane in Taten umsetzen, so
wird sich dies perspektivisch andern. Insbesondere LED-Wande,
Moglichkeiten der kontaktlosen Fahrzeugabgabe und -abholung
sowie digitale Preisschilder sind aus Perspektive der Autohausverant-
wortlichen die ndchsten Schritte in Richtung einer Digitalisierung der
Showrooms.

Abbildung 15 Beratung: Gro8e Héandler sind besser online erreichbar

Welche digitalen Kommunikationsmedien setzen Sie in der Kundenberatung auf Distanz (nicht vor Ort im Showroom) ein bzw. planen Sie einzusetzen?

Grof3e Handler setzen im Durchschnitt 3,3 der digitalen

Medien aus Abbildung 14 im Showroom ein

Deutsche Premiumhersteller setzen digitale Kommuni-
kationsmedien im Showroom am intensivsten ein

kleine mittlere
Héandler Handler

/4

grofle
Héandler

dt. Premium-
hersteller

Importeure
dt. Volumen-
hersteller
/£
4

Basis: Gesamt = 205 | kleine Handler n = 75 | mittlere Handler n = 66 | groRe Handler n = 56

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung
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Abbildung 16 Beratung: Einsatz digitaler Medien im Showroom

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

QR-Codes I ) I 16 21

Tablets in der Kundenberatung I 50— 0 21

GrofBflachige LED-Wand, Projektor oder Beamer I 30 I 16 43
Kontaktlose Fahrzeugannahme und -abholung I 3/ D 19 42
Digitale Preisschilder IE———————— )/ B )8 4
Interaktive Multitouch-Tables oder Kiosksysteme I —————_—— )/ B ) 50
Virtual Reality/ Augmented Reality NS 10 EES———— /0 68
: Selfservice-Bezahlkassen N 10 B 16 72

4
Simulatoren NN O I 16 72
e Basis: n = 205 - Angaben in Prozent
'/

— M wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant ~ weder noch weil3 nicht/keine Angaben
Wenig Uberraschendes zeigt auch in diesem Aspekt der sie zeigt ein weiteres Mal die digitalen Defizite der Branche auf.
Vergleich der BetriebsgréSen. GroRere Betriebe weisen nicht nur Auch hinsichtlich der Digitalisierung der Verkaufsraume zeigen
eine hohere digitale Reife im Bereich der Online-Komunikations- sich die Partner der deutschen Premiumhersteller als besonders
kanéle auf, sondern auch bezlglich des Digitalisierungsgrades fortschrittlich. In diese Diskussion einzubeziehen gilt es sicher-
ihrer Verkaufsraume. Wie die Abbildung 17 zeigt, setzen grol3e lich auch die hohe Korrelation zwischen Unternehmensgrofe
Handler durchschnittlich 3,3 der bereits diskutierten 9 digitalen und dem Fihren eines Vertriebsvertrages mit einem deutschen

Anwendungen in ihrem Verkaufsraum ein. Jedoch kann auch die Premiumhersteller.
Anzahl von 3,3 digitalen Anwendungen bei grolSen Handlern —
2,2 sind es bei kleinen Handlern — nicht befriedigend sein und

Abbildung 17 Beratung: digitale Reife der Showrooms

Welche digitalen Medien setzen Sie innerhalb der Ausgestaltung der Kundenschnittstelle im Showroom ein bzw. planen Sie einzusetzen?

Grof3e Handler setzen im Durchschnitt 3,3 der digitalen
Medien aus Abbildung 16 im Showroom ein

Deutsche Premiumhersteller setzen digitale Kommuni- groie
kationsmedien im Showroom am intensivsten ein Handler

kleine mittlere
Handler Handler
/ /, dt. Premium-

hersteller

dt. Volumen-
Importeure hersteller

/4 /4

Basis: Gesamt = 205 | Kleine Handler n = 75 | Mittlere Handler n = 66 | GroRe Handler n = 56
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2.3 VERTRAGSABSCHLUSS: ONLINE-SALES NIMMT FAHRT AUF

Mit zunehmender Konkretisierung des
Vertragsabschlusses sucht ein Grofteil der
Kunden weiterhin den personlichen Kontakt
zu einem Autohausmitarbeiter und einem
physischen Produkterlebnis. Dies steht im
Widerspruch zu den Verhaltensweisen in
nahezu allen anderen Branchen.

Fraglich ist weiterhin, inwiefern
dies ein Henne-Ei-Problem ist:
Werden im Automobilhandel so
wenige Fahrzeuge online verkauft,
da die prozessuale und system-
seitige Umsetzung nicht angebo-
ten wird, oder fragen die Kunden
diesen Weg nicht nach?

Die Digitalstudie 2022 nahm sich dieses
Themenfelds im Rahmen eines Sonder-
kapitels an und arbeitete heraus, dass 47
Prozent der Neuwagenkdufer sich vorstellen
kénnen, ihr nachstes Fahrzeug rein online
und somit ohne Probefahrt oder personli-
che Beratung zu erwerben.

Diese Werte sollten ebenso zum Nachden-
ken anregen wie auch der Blick in andere
Branchen. Beispielsweise beweist IKEA
innerhalb der Online-Vermarktung von
mafgeschneiderten Kiichen, dass auch
hochpreisige, individuelle und komplexe
Produkte ber den Online-Vertriebskanal
vermarktet werden kdnnen. Doch die
E-Commerce-Erfahrung der Autohauser
reduziert sich bislang vorrangig auf den
Handel mit Ersatzteilen und Zubehor.

Die Vermarktung von Fahrzeugen steht
hingegen weiterhin an der Schwelle zum
Online-Vertrieb. Anzumerken ist jedoch,
dass der Umgang der Handler sehr hetero-
gen ist. Vorreiter wie beispielsweise das
Berliner Autohaus Koénig oder das Autohaus
Siebrecht bauten eigene Online-Sales-Stre-
cken auf und bieten diese proaktiv auf ihren
Websites an. Daneben existieren zahlreiche
White- Label-Losungen. Festzuhalten gilt
es aber auch, dass die Ubergdnge von ana-
logen zu Online-Verkaufsstrecken flieend
sind. Zahlreiche Momente innerhalb der
Kaufreise werden schon seit Jahren online
umgesetzt. In diese Diskussion muss jedoch
auch einbezogen werden, dass der Vertrieb
eines physischen Produktes mindestens
einen analogen Kontaktpunkt einfordert,
namlich zur Ubergabe des Fahrzeuges. Aber
auch dieser Moment Idsst sich im Rahmen
von ,Home-Delivery” vom klassischen stati-
ondren Automobilhandel entkoppeln.

Die Autohausunternehmen sind also weiter-
hin Wunschpartner der Kunden hinsichtlich
des Abschlusses eines Kaufvertrages.

Ausschlaggebend diirfte auch die Suche
der Kunden nach Bestdtigung der richtigen
Fahrzeugauswahl oder -konfiguration sein.
Ebenso stiftet ein vom Verkaufsberater
geleiteter Vertragsabschluss eine erheb-
liche Convenience bei der Bearbeitung

von umfangreichen Vertragsunterlagen.
Gegenstand der Kaufphase im Konzept der
Customer Journey sind alle Bertihrungs-
punkte mit dem Kunden, die im Umfeld
der Preisverhandlung, der Informationsbe-
schaffung hinsichtlich Finanzierungsmaog-
lichkeiten, der Vertragsunterzeichnung, der
Auslieferung sowie der Nachkaufbetreuung
stattfinden.

Wie haben Sie sich tiber Finanzdienstleistungsprodukte informiert?
Wie haben Sie den Fahrzeugpreis und die Konditionen verhandelt?

GroRen Einfluss auf die Zufriedenheit in
dieser Phase kommt der Zeitspanne zwi-
schen der Vertragsunterzeichnung und der
Fahrzeugauslieferung zu. Diese sollte nicht
langer als neun Monate sein. Daneben ist
der Liefertreue eine duf3erst grofle Bedeu-
tung zuzumessen.

In beiden Aspekten stellten die Automo-
bilhersteller ihre Handelspartner 2022

vor grofie Herausforderungen. Lange

und schlecht kalkulierbare Lieferzeiten
sowie eine eingeschrankte Lieferfahigkeit
des Modell- und Ausstattungsportfolios
forderten Hersteller und Handler gleicher-
mafen heraus. Im Jahr 2023 I6sen sich die
Lieferprobleme zunehmend auf und die
Situation dreht sich nicht selten in das an-
dere Extrem — Fahrzeuge werden vor dem
vereinbarten Liefertermin an die Handler
ausgeliefert. Auch eine solche Situation ist
fir den Handler aufgrund logistischer Frage-
stellungen der Fahrzeugzwischenlagerung
bis zum Abholtermin durch den Kunden mit
Problemen behaftet. Beide dargestellten
Situationen wirken sich unmittelbar auf die
Kundenzufriedenheit aus. Besonders bitter
ist dies fir die Autohausunternehmen, da
sie sich mit den daraus resultierenden Kun-
denbeschwerden konfrontiert sehen, eine
L6sung der urspriinglichen Problemstellung
sich jedoch deren Einflussnahme entzieht.

Dementsprechend bietet sich eine Untertei-
lung der Phase ,Vertragsabschluss” in drei
aufeinander aufbauende Kundenkontaktsi-
tuationen an: Auswahl von Finanzierungsart
und Finanzdienstleistung, Verhandlung

von Fahrzeugpreis und Konditionen und
Nachkaufkontakt.

Wo haben Sie Antworten auf Fragen im unmittelbaren Anschluss an den Kauf erhalten?

Information Durchfiih-
bzgl. Modell und rung
Probefahrt

Kontaktauf-
nahme zum
Handler Ausstattung

Wahl Finanzierung
und Finanz-
dienstieistungen

VERTRAGSABSCHLUSS

Verhandlung
Fahrzeugpreis
und Konditionen

Nachkauf-
kontakt

Selektion des
passenden Héndlers

Ausléser fiir den
Fahrzeugkauf
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AUSWAHL VON FINANZIERUNGSART UND
FINANZDIENSTLEISTUNG: PREISVERGLEICHS-WEBSITES UND
FAHRZEUGBORSEN WERDEN ZUR LEADQUELLE

In enger Verzahnung mit der Wahl der
Finanzierungsart und der Finanzdienstleis-
tungen steht die Preis- und Konditionenver-
handlung. In der Praxis diirften diese beiden
Kontaktmomente haufig miteinander
verschmelzen. Dennoch deckt eine isolierte
Betrachtung entscheidende Unterschiede
auf. Neu- und auch Gebrauchtwagenkdufer
informieren sich iber Finanzdienstleistungs-
produkte primdr personlich bei einem Auto-
hausbesuch. Den Online-Medien schenken
die Kunden bei der Information tiber
Finanzdienstleistungsprodukte weiterhin nur
eine geringe Aufmerksamkeit. Preisver-
gleichsplattformen werden von elf Prozent
der Neuwagen- und sieben Prozent der
Gebrauchtwagenkunden genutzt. Es ist aber
davon auszugehen, dass solche Plattformen
ihr Spektrum sukzessive ausbauen und sich
in den kommenden Jahren zunehmender
Beliebtheit erfreuen werden.

Auffallig sind die hohen Anteile der Kunden,
die sich laut eigenen Angaben gar nicht mit
Finanzdienstleistungsprodukten auseinan-
dersetzen. Jeder dritte Neuwagenkunde
beschéftigt sich nicht tiefergehend mit den
Finanzierungsmaoglichkeiten (Abbildung
18). Bei den Gebrauchtwagenkaufern ist
erwartungsgemaf ein noch hoherer Anteil

an Finanzierungsverweigerern auszuweisen
(48 Prozent | 2021: 56 Prozent). Bei der Ein-
ordnung dieser Ergebnisse ist zu berlck-
sichtigen, dass diese Zahlen aufgrund des
Befragungs-Samples nahezu ausschlieflich
die Verhaltensweisen von Privatkunden

(97 Prozent der Befragten) widerspiegeln.

Ungeachtet der Tatsache des hoheren
Barkaufanteils im Gebrauchtwagengeschéaft
dréngt sich nach Reflexion dieser Aussagen
die Frage auf, ob hier Potenzial brachliegt.
Ebenso ldsst sich die Frage aufwerfen, ob
den Branchenakteuren die strategische
Bedeutung von Finanzdienstleistungspro-
dukten bewusst ist. Primdre Motivation bei
deren Vermarktung sollte fir den einzelnen
Handelsbetrieb nicht die Provisionierung
sein, sondern der Kundenbindungseffekt
sowie die in engem Zusammenhang
stehenden Umsatz- und Ertragspotenziale
innerhalb der Nutzungsphase. Hier leisten
Leasing- und Servicevertrage wertvolle Bei-
trage zur Auslastung der Werkstatt und zur
zielgenaueren Benennung von Neubeschaf-
fungszeitpunkten — sowohl bei der Neu- als
auch bei der Gebrauchtwagenvermarktung.
Produktseitig sollten die Anbieter von
Finanzdienstleistungen, aber auch die Ver-
mittler dieser Dienstleistungen neben den

FAHRZEUGKAUFPROZESS

klassischen Finanzierungsoptionen auch in
zeitlich befristeten und flexibilitatsfokussier-
ten Loésungen — wie beispielsweise Abo-Mo-
dellen — denken. Solche Leistungsbiindel
kénnen ein probates Konzept fiir zusatzliche
Absatzimpulse darstellen.

Neuwagenkaufer, die ihr Fahrzeug finanzie-
ren, setzen sich besonders intensiv mit den
sich bietenden Méglichkeiten auseinander.
Diese Gruppe zieht On- und Offline-Kandle
gleichermalen als Informationsquellen
heran. Gleiches, nur in deutlich geringerem
Umfang, trifft auf Leasingkunden zu.

Leasingkunden informieren sich
iiber weniger Kandile und lassen sich
offensichtlich leichter von attrakti-
ven Angeboten lenken.

Die Analyse des Verhaltens beider Gruppen
legt aber offen, dass ein respektables
Potenzial der Akquisition dieser Leads tiber
Online-Preisvergleichsportale und -Fahr-
zeugborsen besteht. Barzahler scheinen
hingegen relativ entschlossen zu sein, auf
Finanzdienstleistungsprodukte verzichten zu
wollen. 57 Prozent von ihnen geben an, dass
die Barzahlung von vornherein feststand.
Diese Klientel diirfte daher am schwersten
von einem Finanzdienstleistungsprodukt zu
Uberzeugen sein.

Abbildung 18 Vertragsabschluss: Informationsquellen zu Finanzdienstleistungen

Wie haben Sie sich iiber Finanzierungsmdglichkeiten und Finanzdienstleistungsprodukte informiert?

Préferierter Informationsweg ausgewéhlter
Neuwagenkdufergruppen nach Finanzierungsart

Barzahlung Finanzierung Leasing
Besuch im Autohaus _27 35 17 54 45
Telefonat mit Verkaufsberater/Handler —7 10 3 20 8
Gesprach mit Kollegen, Familie oder Bekannten -4 8 7 12 b
Informationsmaterial von Handler/Hersteller/Herstellerbank (z. B. Flyer) -5 7 3 10 8
Besuch eines herstellerungebundenen Kreditinstituts (z. B. Sparkasse, Santander) | g ) 12 2
Website des Automobilhdndlers 5— 13 9 15 16
Preisvergleich-Websites (z. B. check24.de) —7 1 8 15 10
Online-Finanzierungsrechner _4 9 5 14 10
E-Mail-Kontakt mit Verkaufsberater/Handler/Hersteller _3 7 ( H Neuwagen ] 2 14 8
Online-Fahrzeugborsen oder Vermittlungsplattformen (z. B. mobile.de) _56 \ Gebrauchtwagen y) 4 8 6
Videocall mit Verkaufsberater/Handler/Hersteller -2 5 4 7 2
Gar nicht, fir mich stand die Finanzierungsform von vornherein fest I 34 / 57 10 16
Keiner der genannten Punkte trifft zu. . 5 10 8 3 2
0 Anzahl eingesetzter Kanale 0,65 1,79 1,18

Basis: n =519 - nach Finanzierungsart: mind. n = 49| Angaben in % | Ranking Gesamt jeweils on-/offline

Prio-1-Medium Prio-2-Medium
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VERHANDLUNG VON FAHRZEUGPREIS UND KONDITIONEN:
WARENKNAPPHEIT ZEIGT SICH (NOCH) IN ZUNEHMENDER AKZEPTANZ

VON ANGEBOTSPREISEN

Die allbekannten Wirkungszusammenhdange
zwischen Angebot und Nachfrage haben in
den vergangenen Jahren zu stei-

genden Fahrzeugpreisen gefiihrt. Aufgrund
der Verwerfungen in den globalen Liefer-
ketten kam es zu einem Ungleichgewicht
zwischen verfiigbarer Ware und einer wei-
terhin hohen Nachfrage nach Neuwagen.
Folglich suchten preissensible Kunden nach
Alternativen. Die naheliegendste Alternative
zu einem Neuwagen stellt der junge Ge-
brauchtwagen dar. In diesem Markt kamen
dieselben Wirkungsmechanismen zwischen
erhohter Marktnachfrage und einem nicht
gleichlaufenden Warenangebot zum Tragen.

Im Zusammenspiel fiihrten diese Effekte zu
einem deutlich héheren Transaktionspreis
fur Neu- und Gebrauchtwagen. Zudem zei-
gen sich Kunden mit geringeren Nachldssen
zufrieden, was tendenziell die Ertragskraft
im Automobilhandel starkt. So lag im Jahr
2022 der Durchschnittspreis fiir Gebraucht-
wagen bei 18.800 Euro. Fiir einen Neuwagen
mussten die Kunden im Durchschnitt 42.760
Euro aufbringen (DAT 2023). Infolge der sich
im Jahr 2023 stabilisierenden Lieferketten
und eines konjunkturbedingten Nachfra-

geriickgangs bewegen sich Nachfrage und
Angebot zunehmend in ein marktbliches
Gleichgewicht zurlick. Markt- und branchen-
Ublich ist auch, dass Angebotspreise von
Neu- und Gebrauchtwagen zur Verhandlung
stehen. Daran dnderte auch die Sondersitu-
ation von 2021 und 2022 nichts. Deswegen
ist die separate Betrachtung der Preisver-
handlung als Kundenkontaktsituation in der
Customer Journey weiterhin gerechtfertigt.

Der Nachfrageiiberhang der letzten
Jahre schwenkt 2023 mit hoher
Geschwindigkeit in einen Angebots-
iiberhang um. Deutlich wird dies
beim Blick auf die Kundenforderun-
gen nach Preisnachldssen - die bei
den Hiindlern auch Gehér finden.

Rund 88 Prozent der Neuwagenkaufer (2022:
83 Prozent) und 91 Prozent der Gebraucht-
wagenkdufer (2022: 80 Prozent) zeigen sich
mit dem Angebotspreis unzufrieden und
steigen in Preisverhandlungen ein (Abbil-
dung 19). Grol3ter Beliebtheit erfreut sich
innerhalb der Konditionenverhandlung wei-
terhin der personliche Besuch im Autohaus —
und somit das Gesprach mit dem Verkaufs-

berater. An zweiter Stelle der Praferenzliste

— jedoch mit deutlichem Abstand — steht
mit der E-Mail erstmals ein Online-Medium.
Folglich muss das Telefonat — wenn auch
nur mit geringem Abstand — auf Rang drei
weichen. Unter Neu- und Gebrauchtwagen-
kaufern sind hinsichtlich der Kanalwahl dhn-
liche, aber nicht identische Verhaltensmuster
auszumachen. Neuwagenkdufer zeigen

sich flr die Einbindung von Online-Kanélen
offener. Dies hangt jedoch auch mit den An-
bieterstrukturen im Gebrauchtwagenmarkt
zusammen. Kleine Gebrauchtwagenhdndler
durften Chat- und Videocall-Optionen nicht
so intensiv anbieten wie die markengebun-
denen Neuwagenhandler.

Generell kénnen sich Chats und Videocalls
zur Durchfiihrung von Preisverhandlungen
nur langsam durchsetzen. Insbesondere

in der Preisverhandlung von Neuwagen
gewinnen diese Medien jedoch sukzessive
an Bedeutung. In die Interpretation dieser
Situation ist nicht nur die aktuell tiber-
schaubare Nachfrageintensitdt der digitalen
Kommunikationskandle durch die Kunden
einzubeziehen, sondern es ist auch deren
Angebotslage zu berlicksichtigen. Auf-
schluss hierzu gibt die Handlerbefragung.

Abbildung 19 Vertragsabschluss: Durchfiihrung der Preisverhandlungen

Wie haben Sie den finalen Fahrzeugpreis und die Konditionen verhandelt?

Neuwagen

Verhaltensweise ausgewdhlter Neuwagenkaufergruppen nach Finanzierungsart

Gesamt Barzahlung  Finanzierung Leasing
Besuch im Autohaus 68 67 75 61
Telefonat mit Handler n 9 16 8
E-Mail-Kontakt mit Handler 13 13 14 10
Videocall mit Handler 5 7 2 6
Chat mit Handler 5 5 8 0
0 Anzahl eingesetzter Kanile 1,02 1,00 1,15 0,86

Besuch im Autohaus
Telefonat mit Handler
E-Mail-Kontakt mit Handler
Chats mit Handler

Videocall mit Handler

Basis: Gesamt = 519; nach Finanzierungsart mind

.n =49 | Angaben in % | Ranking Gesamt jeweils on-/offline

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung



NACHKAUFBETREUUNG: BEI BEV-KUNDEN TRETEN BESONDERS
VIELE FRAGEN INNERHALB DER FAHRZEUGNUTZUNG AUF

FAHRZEUGKAUFPROZESS

Automobile sind technisch komplexe

und erkldrungsbediirftige Produkte. Der
steigende Umfang von Fahrerassistenzsyste-
men sowie die sich aus einer zunehmenden
Fahrzeugvernetzung ergebenden Optionen
zur Inanspruchnahme digitaler Dienste

und Functions on Demand erhéhen die
Komplexitdt der Fahrzeugbedienung. Eine
vollumféngliche Inanspruchnahme aller
Funktionen erfordert daher eine intensive
und fortlaufende Auseinandersetzung

mit dem Fahrzeug. Diese Entwicklungen
erhéhen einerseits die Erklarungsbedarfe
bei den Kunden und erfordern andererseits
eine umfangreichere und zeitintensivere
Erkldrung durch die Verkaufsmitarbeiter —
sowohl bei der Beratung als auch bei der
Auslieferung.

Hinzu kommt, dass 27 Prozent der Kaufer
angeben, dass sich im Anschluss an den
Kauf weitere Fragen zur Bedienung auftun,
wodurch Bedarfe an sogenannten zweiten
Auslieferungen ausgeldst werden (Ab-
bildung 20). Vielfach bedeutet dies eine
erneute Kontaktaufnahme zum Verkaufsbe-
rater. Denn 47 Prozent der Befragten geben
an, im Rahmen eines Autohausbesuchs
Antworten auf die Fragen zu erhalten.
Inwiefern diese Antworten unter Einbezug
des Verkaufsberaters oder durch Produkt-
experten, die Verkaufsassistenz oder bei
technischen Fragestellungen durch das
Aftersales-Team herbeigefiihrt werden,
hangt mit der Organisation des
Betriebs zusammen. Festzuhalten ist
jedoch, dass die Beantwortung der
Fragen flr den Verkaufer einerseits
zeitintensiv ist und andererseits
keine weitere Provision bringt.

Die Gefahr ist daher grof3, dass die
Beantwortung derartiger Kunden-
anfragen der Bearbeitung ,heiler”
Leads zum Opfer fallt. Eine unzurei-
chende Reaktion auf diese Anfragen wirkt
sich jedoch auf Kundenzufriedenheit und
-loyalitdt aus. Verkaufsberater missen bei
der Priorisierung von Kundenanfragen be-
denken, dass das Gewinnen neuer Kunden
weitaus aufwandiger ist als das Binden von
Bestandskunden.

Die einschldgigen Studien beziffern die Kos-
ten einer Neukundengewinnung als fiinf- bis
siebenmal so hoch wie die Bindung eines
Bestandskunden. Auch fir Kunden bindet
ein Autohausbesuch wegen einer Riickfrage
ein erhebliches Zeitbudget. Wenig verwun-
derlich sind daher der Bedeutungsgewinn
von Distanzmedien und die Informations-
beschaffung in Eigenregie. Beispielsweise
halt YouTube Antworten fir nahezu alle

Fragestellungen bereit. EIf Prozent der
Kunden mit offenen Fragen nutzen in
diesem Zusammenhang YouTube (2021:
sieben Prozent). Die Suche nach Antworten
in Eigenregie schont Ressourcen in den Au-
tohausunternehmen, trdgt jedoch auch nur
malSig zur Festigung der Kundenbeziehung
bei. Weitere elf Prozent nutzen Chatfunkti-
onen mit dem Handler oder Hersteller. Von
groter Bedeutung muss immer sein, dass
Kunden zeitnah eine Antwort erhalten. Uber
welchen Kanal ist sekundar. In Zeiten des
Fachkréftemangels ist die Entwicklung hin
zu einer autohausautarken oder automati-
sierten Informationsbereitstellung fiir den
Kunden zu begrif3en.

Die Unterscheidung der Beratungsbedarfe
innerhalb der Nachkaufphase nach Antriebs-
art sowie nach Neu- und Gebrauchtwagen
bringt interessante Muster zutage. Die

Wahl eines Neu- oder eines Gebrauchtwa-
gens wirkt sich offensichtlich nicht auf die
Haufigkeiten aufkommender Fragen aus.

27 Prozent der Gebrauchtwagen- und 28
Prozent der Neuwagenkaufer signalisieren

einen Beratungsbedarf im Nachgang zum
Fahrzeugkauf. Anders gestaltet sich der Blick
auf unterschiedliche Antriebsarten.

Kdufer konventioneller Fahrzeuge
haben unterdurchschnittlich

und Kdufer von BEV/PHEV iiber-
durchschnittlich oft Riickfragen
zum Fahrzeug.

Die Zahlen lassen vermuten, dass BEV/
PHEV-Kunden mehr Zeit der Verkaufs-
mitarbeiter einfordern. Dies erhéht die
Vermarktungskosten solcher Fahrzeuge.
Fraglich bleibt, ob der Beratungsbedarf bei
Folgekaufen auf den heutigen Wert der Ver-
brennerfahrzeuge sinkt. Fiir eine personliche
Beantwortung von Nachkauffragen sind
Formate in Betracht zu ziehen, die effizienter
als Einzelgesprache sind. Apple l6st dieses
Problem mit Workshops von Produktexper-
ten. Eine Losung konnte sein, dass Kunden
bei der Auslieferung auf einen 14-tdgig
stattfindenden Q&A-Abend in entspannter
Atmosphére im Autohaus hingewiesen
werden. Eine Adaption dieses Konzeptes

hat das Potenzial, das enge Zeitbudget

der Verkaufsberater zu schonen sowie die
Kundenbeziehung zu festigen.

Abbildung 20 Vertragsabschluss: Nachkaufbetreuung
Haben sich im unmittelbaren Anschluss an Ihren Fahrzeugkauf Fragen zum Fahrzeug ergeben?

Wo haben Sie Antworten auf lhre Fragen erhalten?

Fragen im Anschluss an
den Fahrzeugkauf

71 %
Keine Fragen

NEUWAGEN: 28 %

BEV/PHEV: 40 %
ICE: 25 %

Telefonat mit Handler

— 4]

Besuch im Autohaus

I 44

Gesprach mit Kollegen, Familie, Bekannten

0

Informationsmaterial gedruckt

-/

Besuch von Handler-Veranstaltungen

S

Besuch eines City- und Pop-up-Stores W2

E-Mail-Kontakt mit Handler/Hersteller

— 17

Chats mit Handler/Hersteller
(z. B. Chatfunktion auf Website, WhatsApp, SMS)

L

Videos i 11

Social-Media-Kanal des Handlers/Herstellers mm 5

Videocall mit Handler/Hersteller w4

Keiner der genannten Punkte trifftzu W2

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) /

puls Marktforschung
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WERKSTATTPROZESS

3. SO TICKT DER WERKSTATTKUNDE:
SIEBEN KUNDENKONTAKTSITUATIONEN IM
WERKSTATTPROZESS

Das Anbieterfeld von Werkstattdienstleistungen gestaltet sich weitaus heterogener als im
Neuwagenvertrieb. Dies bietet den Fahrzeughaltern die Moglichkeit, das individuell passende
Format zu wahlen: Vertragswerkstatt, freie Werkstatt, Werkstattkette oder Fast-Fitter. Dennoch
zeigen sich Werkstattkunden deutlich loyaler als Fahrzeugkunden. Dies liegt nicht nur an
ausgekligelten 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

UND BESTANDSKUNDEN BINDEN

Im Gegensatz zu Verbrauchsgitern hlt das
Automobil auch innerhalb der Nutzungs-
phase zahlreiche Wertschépfungspotenziale
und Kundenkontaktmomente mit Auto-
hausunternehmen respektive Werkstatten
bereit. Der Besitz eines Automobils ist un-
weigerlich mit der Notwendigkeit von War-
tung und Reparatur verbunden. Aufgrund
der hohen finanziellen Belastung der Kun-
den infolge eines Werkstattbesuchs und

des oftmals lediglich mobilitdtserhaltenden
Auslésers unterliegen diese Kontaktmomen-
te haufig einer negativen Konnotation.

Dem Werkstattbereich ist im Autohaus-
geschaftsmodell eine vielschichtige strategi-
sche Bedeutung zuzuweisen: Die Werkstatt
ist zugleich elementares Kunden- und
Fahrzeugbindungsinstrument, Ertragssaule
sowie ein betriebswirtschaftlich stabilisie-
render Faktor. Bindungsinstrument ist die
Werkstatt dahingehend, dass Autohausun-
ternehmen im Rahmen der Auftragsarbeiten
innerhalb der Nutzungsphase in Kontakt zu
Fahrzeug und Kunden bleiben. Auf dieser
Basis ldsst sich beispielsweise der Zeitpunkt

flr einen Fahrzeugersatzbedarf abschétzen.
Ebenso lasst sich Uber die Werkstattaufent-
halte Vertrauen zwischen Autohaus und
Kunden aufbauen, was die Kundenbindung
intensiviert. Die Funktion als Ertragssdule
ergibt sich daraus, dass haufig mehr als ein
Drittel der Gesamtdeckungsbeitrdge in
Autohausunternehmen auf die Werkstatt
zurlickzufiihren ist. Ein weiteres Drittel ent-
stammt der Ersatzteil- und Zubehorsparte.
Der Rolle eines stabilisierenden Faktors wird
der Werkstattbereich dadurch gerecht, dass
die Handelsbereiche weitaus starker durch
gesamtwirtschaftliche Dellen beeinflusst
werden als die Werkstattbereiche. Denn
der Kauf eines neuen Fahrzeugs ldsst sich
leichter hinauszogern als eine Reparatur.

Die dargelegten Zusammenhénge verdeut-
lichen hinldnglich die Notwendigkeit der ge-
sonderten Betrachtung des Kundenverhal-
tens entlang des Werkstattprozesses. Dem
Service-Kundenprozess kommt vor diesem
Hintergrund eine ebenbiirtige Bedeutung zu
wie dem Kaufprozess. Die Analyse basiert in
der vorliegenden Studie — wie bereits beim

Wie haben Sie die Notwendigkeit eines Werkstattbesuches erkannt?
Wie sind Sie auf Ihre Werkstatt aufmerksam geworden?

Ausloser fiir den

Werkstatthesuch Werkstatt

Selektion der passenden

Zustands-
diagnose

Termin-
vereinbarung

Fahrzeug-
iibergabe

IMPULS & ORIENTIERUNG

IMPULS UND PRAFERENZBILDUNG: ZUFRIEDENHEIT STEIGERN

Kaufprozess — sowohl auf der Kunden- als
auch auf der Werkstattperspektive. Hierzu
werden entlang der Kundenkontaktpunkte
zur Erflllung eines Werkstattauftrags die
jeweils eingesetzten Medien und Kandle in
Erfahrung gebracht.

Strukturell ist das zugrunde gelegte Modell
in drei Hauptphasen unterteilt: Impuls &
Praferenzbildung, Auftragserteilung und
Riicknahme. Zundchst steht das Kundenver-
halten in den friihen Phasen der ,Kundenrei-
se” auf dem Weg zu einem Serviceereignis
im Fokus. Diese Phase lasst sich als Impuls
und Préferenzbildung bezeichnen und wird
in zwei aufeinander aufbauende Teilschrit-
te untergliedert. Erstens, wie der Kunde

die Notwendigkeit des Werkstattbesuchs
erkennt beziehungsweise darauf hingewie-
sen wird. Und zweitens, wie die Auswahl der
passenden Werkstatt erfolgt. Von Interesse
ist dabei, welche Medien und Kandle die
Kunden im Rahmen dieser

beiden Kundenkontaktsi-

tuationen einsetzen.

Information hinsichtlich

Fertigstellung Bezahlung
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FESTSTELLUNG DER NOTWENDIGKEIT EINES WERKSTATT-
BESUCHS: JEDER VIERTE BEV-FAHRER WAHLT EINE FREIE WERKSTATT

Ein Werkstattbesuch resultiert in der Regel
aus einer gewissen Notwendigkeit. Betriebs-
und Verkehrssicherheit verlangen Wartung
und Reparatur. Dies gilt auch fir batteriee-
lektrische Fahrzeuge. Zubehér, Functions on
Demand und weitere Angebote sind dem
Werkstattgeschaft hinzuzurechnen. Um
Kunden auf Wartungsnotwendigkeiten, aber
auch alle weiteren Angebote im Aftersales
hinzuweisen, sind sie zum richtigen Zeit-
punkt Uber die richtigen Kandle anzuspre-
chen. Zielsetzung ist, den Fahrzeugbesitzer
zu einem Werkstattbesuch zu motivieren.
Mit zunehmendem Fahrzeugalter wandern
Kunden in herstellerungebundene Werkstét-

ten ab. Fahrer batterieelektrischer Fahrzeuge
sind Uberwiegend bei den herstellerge-
bundenen Werkstétten anzutreffen. Dies

ist sicherlich auch mit dem jungen Bestand
batterieelektrischer Fahrzeuge verbunden.

Rund ein Viertel der BEV- und
PHEV-Fahrer gibt jedoch auch
an, Kunde bei freien Werkstdtten
und Werkstattketten zu sein.
(Abbildung 21)

Interessant ist, welche Marktanteile die freien
Akteure bei zunehmendem Markthochlauf
der Elektromobilitat fir sich verbuchen kén-

nen. Bezlglich der Art der Werkstattarbeit ist
das Gros der Auftrdge den Wartungsarbeiten
zuzuordnen (62 Prozent). In 46 Prozent (2022:
41 Prozent) der Falle weist heute das Fahr-
zeug den Besitzer auf die Wartung hin.

Meist liegt den Berechnungen von War-
tungsintervallen die Laufleistung in Kom-
bination mit festgelegten Zeitspannen
zugrunde. Entsprechend der verbauten
Fahrzeugelektronik werden diese beiden
Parameter durch abnutzungsbezogene
Sachverhalte korrigiert. Lediglich zwolf
Prozent der Wartungsauftrage gehen auf
eine Erinnerung durch die Werkstatt oder
eine Priiforganisation zuriick. Bei Reparatur-
arbeiten gestaltet sich die Situation anders.
Uber die Halfte der Reparaturnotwendig-

Abbildung 21 Impuls und Praferenzbildung: Ausléser fiir den Werkstattbesuch

Was war der Grund lhres letzten Werkstattaufenthalts? Wie haben Sie die Notwendigkeit fiir diesen Werkstattbesuch erkannt?

Wartungsarbeiten

C\

Unfallreparatur

Durch das Fahrzeug mitgeteilt I 46 Selbst aufgefallen 59
Selbst aufgefallen I— 27 Durch das Fahrzeug mitgeteilt 21
Erinnerung durch Werkstatt/ i 12 Bei einem Werkstattbesuch mitgeteilt 8
Uberwachungsorganisation
Einem Freund/Kollegen/Bekannten aufgefallen 7

Bei einem Werkstattbesuch m4
mitgeteilt

Riickrufaktion des Herstellers = 3

Einem Freund/Kollegen/ 13
Bekannten aufgefallen

Sonstiges/wei3 nicht mehr = 3

Sonstiges/wei nicht mehr 38

Basis: n = 540 - Angaben in Prozent

Welche Werkstatt haben Sie zuletzt besucht?

Gesamt (n=915)

NW- GW-
Kaufer Kaufer

ICE-

Kaufer

#

BEV/PHEV

Kaufer

I 5O e 3 8m2

M Vertragswerkstatt = Werkstattkette

weill nicht/keine Angaben M freie Werkstatt

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung
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keiten werden durch die Fahrzeughalter
selbst diagnostiziert. Diagnosesysteme
nehmen an Bedeutung zu. Ein Viertel aller
Reparaturbedarfe (2022: 21 Prozent) wird
den Fahrzeuglenkern inzwischen von sol-
chen Systemen mitgeteilt. Diagnosesysteme
in Kombination mit der Fahrzeugvernetzung
bieten Herstellern und Handlern wertvolle
Kontaktpunkte zur Steuerung von Auftrégen
in die Markenbetriebe. Wenngleich aus
rechtlicher Sicht der Kunde entscheidet, wer
Zugriff auf seine Kunden- und Fahrzeug-
daten erhélt, sind die markengebundenen
Akteure im Vorteil, erfolgt die Bereitstellung
der Daten doch haufig anhand der Kanali-
sation durch den Hersteller. Zusétzlich liegt
es in der Natur der Sache, dass die Prozesse
zwischen Hersteller und Vertragswerkstatte
eingespielter sind als die zwischen den Her-
stellern und den freien Marktteilnehmern.

Aus Sicht der freien Akteure ist diese Situati-
on als kritisch zu bewerten. Mit zunehmen-
der Intensitdt werden Kunden bereits heute
auf Wartungsnotwendigkeit, Servicetermine
oder Fehlermeldungen angesprochen.
Dabei ermdglicht das Remote-Auslesen fahr-
zeuggenerierter Daten eine erste Analyse
und somit eine Kundenansprache auf einem
neuen Level. Diese friihe und inhaltlich ge-
zielte Kundenansprache entscheidet hdufig
dartber, welchen Weg die Kunden auf ihrer
Werkstatt-Journey” wahlen.

WERKSTATTPROZESS

SELEKTION DER PASSENDEN WERKSTATT:
WERKSTATTLOYALITAT NIMMT MIT ZUNEHMENDEM ALTER ZU

Im Anschluss an die Feststellung der Not-
wendigkeiten eines Werkstattbesuchs steht
der Fahrzeugbesitzer vor der Auswahlent-
scheidung hinsichtlich der passenden Werk-
statt. Betrachtet man die hohen Loyalitéts-
werte, so wird diese Entscheidungsfindung
nicht bei jedem Werkstattbesuch in einem
vergleichbaren Umfang wie beim Fahrzeug-
kauf betrieben.

Altere Fahrzeughalter - in diesem
Studiendesign fallen hierunter alle
Halter iiber 50 Jahre - zeigen sich
am loyalsten.

62 Prozent dieser Gruppe geben an, dass
sie ihrer Werkstatt treu sind. Im Vergleich
zwischen freien und Vertragswerkstatten
zeigen sich die Kunden freier Betriebe
wechselfreudiger (Kunden von freien
Werkstdtten und Werkstattketten: 37
Prozent | Kunden von Vertragswerkstatten:
51 Prozent). Bei der Interpretation dieser
Werte gilt es jedoch zu beriicksichtigen,
dass Fahrzeughalter in ihrer Werkstattwahl
nicht in jedem Fall frei sind. Einerseits
fordern zahlreiche Versicherungspolicen
die Schadenregulierung in Partner-/Ko-
operationswerkstdtten ein. Andererseits
erzwingen Leasingvertrage das Aufsuchen

von ausgewdhlten Werkstatten — in der
Regel Vertragswerkstétten. Diese Steue-
rung von Werkstattauftragen limitiert die
Freiheiten bei der Werkstattwahl mal3geb-
lich. Perspektivisch ist festzuhalten, dass die
zunehmende Nachfrage nach Finanz- und
Mobilitdtsdienstleistungsprodukten sowie
die Moglichkeiten rund um den Zugriff auf
Fahrzeugdaten den Anteil der gesteuerten
Werkstattauftrage weiter ansteigen lassen.
Dass die Kunden der Vertragswerkstatten
verhaltnismdBig stark durch Finanzdienst-
leistungsprodukte und Kundenbindungspro-
gramme an ihre Werkstatt gebunden sind,
zeigt auch die geringe Auseinandersetzung
dieser Gruppe mit der Werkstattselektion.
Bei freierer Entscheidung schenken die Fahr-
zeughalter den Meinungen aus dem sozialen
Umfeld eine starke Aufmerksamkeit. Etwa
28 Prozent der Kunden freier Betriebe
geben an, Gber Gesprache mit Kollegen,
Freunden und Bekannten auf die Werkstatt
aufmerksam geworden zu sein. Die Zahlen
zeigen aber auch die vergleichsweise gro3e
Bedeutung der Werkstattwebsite. Sofern
Kunden von Vertragswerkstatten eine

freie Werkstattwahl haben und sich mit

der Selektion auseinandersetzen, so ist die
Website der Werkstatt das am haufigsten
eingesetzte Informationsmedium.

Abbildung 22 Impuls und Priferenzbildung: Selektion der passenden Werkstatt

Wie haben Sie die passende Werkstatt identifiziert? Bitte kreuzen Sie in der folgenden Liste alle Punkte an, die eine Rolle gespielt haben.

Kundenalter

Bedeutendste Kontaktpunkte nach

bis29Jahre 30 bis 49 Jahre 50Jahre+ |
Gesprdch mit Kollegen, Familie, Bekannten I / 58 28 13 12
AuBenwerbung der Werkstatt (Fahnen, Signalisation) -45 3 7 3
Offentliche Veranstaltung (z. B. Gewerbeschau, Tag der offenen Tir, Friihlingsfest) -23 1 6 1
Zeitung, Wochenblatt oder Werbeflyer -23 2 4 1
Website der Werkstatt _9 18 11 22 8
Suchmaschinenvorschlag _5 8 9 11 2
Online-Werkstattportal (fairgarage.de, autoreparaturen.de) -3 5 5 8 1
Bewertungsportal (z. B. Google-Bewertung) -34 7 4 1
Social Media Kanal der Werkstatt (z. B. auf Facebook, YouTube oder Instagram) -1 4 3 5 0
Bannerwerbung auf Websites (nicht Website der Werkstatt) -23 g M Vertragswerkstatt A 3 4 1
freie Werkstatt/Werkstattkette
Infotainment-System meines Fahrzeugs (z. B. Vorschlag nahegelegene Werkstatt) -1 3 57 10 16
Diese Frage stellt sich mir nicht, da ich meiner Werkstatt treu bin. _37 5126 36 62
Keiner der genannten Punkte trifft zu. 3 - 20 13 14
0 Anzahl eingesetzter Kanale 0,75 0,86 0,32

Basis: Gesamt = 519; nach Alter mind. n = 105 | Angaben in % | Ranking Gesamt jeweils on-/offline

Prio-1-Medium Prio2-Medium
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AUTOHAUSPERSPEKTIVE

WERKSTATTKUNDEN ONLINE GEWINNEN
UND OFFLINE BINDEN

Der Servicemarkt ist durch heterogenere Anbieterstrukturen als der
Neuwagenvertrieb gekennzeichnet. Dies ist insbesondere durch die
weitaus geringeren regulatorischen Eingriffe der Automobil-
hersteller zu begriinden. Herstellergebundene Werkstatten ste-hen
daher aufgrund ihres nahezu deckungsgleichen Dienstleistungsport-
folios im direkten Wettbewerb mit freien Werkstatten. Hinsichtlich
der Tatigkeitsschwerpunkte und auch bei der Betreuung von
Fahrzeugaltersklassen zeigen sich jedoch zwischen den beiden
Akteursgruppen teils deutliche Unterschiede.

Einerseits werden komplexe und somit auch hochpreisige Werk-
stattarbeiten weiterhin Uberwiegend von markengebundenen
Werkstdtten umgesetzt. Andererseits wandern Fahrzeuge mit
zunehmendem Fahrzeugalter von den markengebundenen in Rich-
tung der freien Werkstatten ab (DAT 2023; Maier et al. 2023). Diese
Marktaufteilung darf jedoch nicht als gesetzt verstanden werden.
Die herstellergebundenen Akteure zeigen vermehrt Bestrebungen,
die Fahrzeuge langer an sich zu binden und die Teilnahme von freien
Werkstatten am Markt durch protektionistische Mainahmen zu
erschweren. Zugangsregelungen zu Daten, Ressourcen und Funkti-
onen von vernetzten Fahrzeugen entscheiden in diesem Zusam-
menhang zunehmend Gber die Partizipation an Geschéftsmodellen
im Umfeld der pradiktiven Wartung oder tiber das Angebot von
Online-Dienstleistungen der Diagnose oder Fehlerbehebung.

Zusétzlich werden die Werkstétten durch die zunehmende Elekt-
rifizierung des Fahrzeugbestands mit riickldufigen Wartungs- und
Reparaturintensitdten sowie preisaggressive Angebote von speziali-
sierten Formaten wie beispielsweise fiir Glasreparatur, Smart Repair
oder Rader unter Druck gesetzt. Auch der weiterhin vakante Fach-
kraftemangel zeigt sich in zahlreichen Werkstétten in ungehobenen
Marktpotenzialen. Hinzu kommen Veranderungen im Mobilitatsver-
halten, die sich wiederum in riicklaufigen Kilometerfahrleistungen je
Fahrzeug und folglich einem geringeren Fahrzeugverschlei3 zeigen
(Maier et al. 2023). Auch die zunehmende Verbreitung von Fahreras-
sistenzsystemen, die Kollisionen und Unfalle reduzieren, wirkt sich
negativ auf das Servicemarktvolumen aus.

Folglich erfahren Marketingaktivitaten zur Kundengewinnung und
-bindung auch im Aftersales eine zunehmende Bedeutung. Die
innerhalb der Kundenbefragung dargelegte hohe Loyalitét der
Werkstattkunden ist dabei Fluch und Segen zugleich. Fluch, weil die
Eroberung von Neukunden sehr miihsam ist. Segen, weil Kunden
sich nicht sehr sprunghaft und wechselfreudig zeigen.

Ein erfolgreiches Aftersales-Marketing kann daher
nur durch eine gleichgewichtete Betrachtung zweier
Adressatengruppen gelingen: der Kundenbindung
und der Kunden(riick)gewinnung.

Vor diesem Hintergrund erfordert insbesondere die Gewinnung von
Werkstattneukunden umfangreiche und zielgerichtete Aftersales-
Marketingaktivitdten. Wenngleich die Kundenbefragung eine hohe
Bedeutung der ,Reputation” des einzelnen Autohausbetriebs bei
der Neukundengewinnung im Werkstattbereich zutage bringt, darf
dennoch nicht auf Online-Marketing verzichtet werden, ist der Giber
Empfehlungen erreichbare Kundenkreis doch im Vergleich zur Sicht-
barkeit bei einem Einsatz von Online-Marketing-Kandlen als gering
zu beziffern. Verzichten Werkstatten auf Online-Marketing, bleiben
Marktpotenziale auf der StralSe. Dieser Umstand ist mittlerweile bei
den meisten Werkstattbetrieben angekommen.

GroRer Beliebtheit erfreuen sich in diesem Zusammenhang Social
Media, der E-Mail-Newsletter und das Suchmaschinenmarketing.
Weiter auf dem Vormarsch befinden sich auch Online-Shops fiir Zu-
behor und Ersatzteile. Mittelfristig ist davon auszugehen, dass zwei
Drittel der Werkstatten ihren Kunden ein entsprechendes E-Com-
merce-Angebot unterbreiten (Abbildung 23). Die Bestrebungen
der Werkstatten, neue Kunden zu gewinnen, zeigen sich auch an
ihrer Prasenz auf Online-Werkstattportalen. 29 Prozent geben an,
dieses Medium zu nutzen, und weitere 19 Prozent planen dies.
Innerhalb der Studienreihe erstmals untersucht wird die Einbin-
dungshaufigkeit von Web-Tracking, dem Ankauf von Online-Leads
sowie der digitalen AuB8ensignalisation zur Erh6hung der stationdren
Sichtbarkeit. Im Durchschnitt binden die befragten Werkstatten 4,4
der betrachteten digitalen Medien in ihr Aftersales-Marketing ein.
Wie schon im Sales-Bereich zeigt sich mit zunehmender Unterneh-
mensgrolie eine grolSere Affinitédt bezliglich digitaler Medien.

Abbildung 23 Werkstattperspektive: Einsatz digitaler Medien im Aftersales-Marketing

Welche digitalen Medien/Kandle setzen Sie im Aftersales-Marketing ein bzw. planen Sie einzusetzen? ein;‘:i'e‘:zt,,

2022

Social Media I /0 E— 14 14 72

E-Mail-Newsletter I /0 — 16 13 59
Suchmaschinenwerbung/-optimierungl I 50 I 18 23 56
Bannerwerbung auf externer Website I /|0 I— 18 29 55
Web-Tracking I 45 E—— ) 30 na

Online-Shop fiir Ersatzteile und Zubeh6r I ) P ) 34 31
Online-Werkstattportale IEEEEEE—G—GGEEEEEEE )0 I 19 48 15

Ankauf von Online-Leads I —— )3 S )3 47 na

Telematik- und Livedaten der Fahrzeuge IE————— )/ E— | 48 17

¢ Digitale AuBBensignalisation IEEEEEG—GS— )/ 7 55 na

Basis: n = 205 - Angaben in Prozent

@ Anzahl eingesetzter
4 Medien:

Kleine Handler:
Mittlere Handler:
GroBe Handler: 53

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung



EXKURS: HOMEPAGE-BESUCHER ANHAND
WEB-TRACKING BESSER VERSTEHEN UND
ZIELGERICHTETER ANSPRECHEN

Nahezu alle Dienstanbieter — von Google Uiber Instagram und Ama-
zon bis hin zu Autohdusern — sammeln und teilen Informationen
Uber das Internetverhalten ihrer Website-Besucher. Diese Informa-
tionen werden zur optimierten Kundenansprache eingesetzt, aber
auch Uber Datenbroker an Dritte vermarktet. Es gibt drei zentrale
Motivatoren hinter der Platzierung von Bannerwerbung.

1. Verkauf von mehr Produkten: Online-Shops protokollieren,
messen und analysieren die Kundenverhaltensweisen ihrer Website-
Besucher kontinuierlich und tiefgehend. Ziel ist es, die Website da-
hingehend zu optimieren, dass sie den Préferenzen der Besucher ent-
spricht und folglich mehr Produkte Giber die eigene E-Commerce-
Website verkauft werden.

2. Schaltung zielgerichteter Werbung: Je besser Unterneh-
men die Besucher ihrer Website oder App kennen, desto zielgerichte-
ter kdnnen diese Werbebanner an dritte Unternehmen vermarkten.

WERKSTATTPROZESS

Die Initiative zur Nachverfolgung der Verhaltensweisen der Nutzer
kann von den Webseiten- und Anwendungsbetreibern selbst oder
aber auch von Dritten ausgehen.

=» Erstanbietertracking durch die Website: Hier fiihrt die Web-
site das Tracking durch. Im Mittelpunkt steht das Speichern von
Vorlieben der Website-Besucher, wie zum Beispiel der bevorzug-
ten Sprache oder des Standorts, von dem der Zugriff erfolgt. Ziel
ist es, die Website bei erneutem Aufsuchen durch den Besucher
moglichst eng an seinen Vorlieben auszurichten.

=» Drittanbietertracking: Hierbei wird das Tracking nicht
durch das Unternehmen, das die Website betreibt, vorgenom-
men, sondern durch Dritte. Technisch erfolgt dies tber ein ,im
Hintergrund” stattfindendes Laden von Cookies von Drittan-
bietern, die das Nutzerverhalten auf der einschlagigen, aber
oftmals in Ergdnzung auch
auf weiteren Websiten
festhalten. Ubergeordnete
Zielsetzung der trackenden
Unternehmen ist meist die

3. Analyse der Werbewirkung: Die Analyse von Besucher-
frequenz und Verhaltensweisen kann als Teil der Werbewirkungs-
messung eingesetzt werden. Infolge welcher Marketingaktivitat
besuchten wer die Website und verhdlt sich dabei wie? Antworten
auf diese Fragen finden Unternehmen anhand von Web-Tracking.

Zielgerichtete Platzierung
von Bannerwerbung.

Bei der technischen Umsetzung des Web-Trackings ist in vier Kategorien zu unterscheiden. Die unterschiedliche
technische Ausgestaltung legt die Verhaltensweisen der Website-Besucher in unterschiedlicher Tiefe offen.

1. IP-ADRESSEN-TRACKING
Die erfolgreiche Anwendung
des IP-Adressen-Trackings
erfordert ganz grundsatzlich
eine sichtbare IP-Adresse des
Internetnutzers. Diese gibt
Aufschluss Uber den physi-
schen Standort und ldsst die

Dokumentation von Verhaltens- :
mustern, wie beispielsweise ein
: von Online-Einkdufen statt. Sie
speichern Nutzerangaben und

: -einstellungen.

. =% Dauerhafte Cookies

¢ speichern Informationen tber

: einzelne Sitzungen hinaus. Typi-

mehrfacher Aufruf einzelner
Websites zu. Die gesammelten
Informationen dienen primar
zur Nachverfolgung, aus wel-
chen Regionen die Website-
Besucher stammen. Auch kann

das IP-Tracking zur Bestimmung :
von Préferenzen der Nutzer ein-
: = Cookies von Dritten folgen

i dem Nutzer tiber die besuchten
: Websites und analysieren seine
¢ Interessen und Verhaltenswei-

: sen. Diese Cookies werden

zelner IP-Adressen eingesetzt
werden. Es ist jedoch darauf
hinzuweisen, dass der Einsatz
von Cookies im Vergleich deut-
lich effizienter ist.

: 2.COOKIES-TRACKING

: Cookies sind Codeausschnitte

i der besuchten Website. Sie

- werden in den Browsern der

: Besucher gespeichert und

: schaffen somit eine Zuordnung
© zu IP-Adressen beziehungswei-
i sezu Personen.

=» Sitzungscookies finden
beispielsweise im Rahmen

sches Beispiel ist das Speichern
von Anmeldeinformationen.

: 3.WEB-BEACON-TRACKING

: Web-Beacons werden von

: Websites und bei E-Mails ein-
: gesetzt, um sehr umfangrei-
¢ che Informationen tber das :
: Benutzerverhalten aufzudecken. :
¢ Technisch handelt es sich haufig
: um transparente Einzelpixel-Gra- :
fiken. Mit dem Meta-Pixel kon-
i nen Werbetreibende erkennen,

: welche Produkte Nutzer in

: ihren Warenkorb legten, diese

¢ dennoch nicht kauften. Diese

. Analyse erfolgt websitentber-
greifend und ermoglicht eine

: sehr zielgerichtete Ansprache

¢ von vielversprechenden Leads.

: Auch eine Wirksamkeitsbewer-
tung von E-Mail-Marketingkam-
i pagnen ist méglich. In Kombi-

* nation mit der IP-Adresse kon-

¢ nen in E-Mails eingebettete Bea- :
i cons dokumentieren, ob E-Mails

: vorrangig zur Platzierung von

gedffnet werden und inwiefern

i 4.BROWSER-FINGERABDRUCK

Der Browser-Fingerabdruck
ist eine vergleichsweise junge

: Technik und verfolgt den

Ansatz, die Zuordnung tber
die Browsereinstellungen
vorzunehmen. Bei Offnung von
Websites Ubermitteln Browser
Informationen wie Geratemo-
dell, Betriebssystem, Zeitzone,
Bildschirmauflosung oder
Plug-ins. Die Fille an individuel-
len Parametern ermdglicht das
Schaffen eines ,Browser-Fin-
gerabdrucks”. Diesem konnen
wiederum Verhaltensweisen
zugeordnet und zielgerichtete
Angebote unterbreitet werden.

AUTOHAUSPERSPEKTIVE

RECHTLICHE RAHMENBEDINGUNGEN

: Werbung eingesetzt. : eine Interaktion folgt.
Wie die Befragungsergebnisse zeigen, gibt rund die Halfte
der Werkstatten an, Web-Tracking einzusetzen.

Inwiefern beziehungsweise wie intensiv die Werkstatten die gesammel-
ten Informationen aus dem Web-Tracking in ihre Marketingaktivitaten
einbeziehen, kann anhand des vorliegenden Datenmaterials jedoch
nicht beantwortet werden. Die Vermutung liegt jedoch nahe, dass die
Sammlung von Informationen tiber die Homepagebesucher zwar bei 45
Prozent der Werkstétten betrieben wird, die Moglichkeiten des hierdurch
generierten besseren Wissens tiber Kundenverhaltensweisen und -vor-
lieben aber nicht vollumfanglich ausgeschopft werden.

W wird eingesetzt

M nicht eingesetzt, aber geplant
weder noch
keine Angaben

Bei der Anwendung von Web-Tracking gilt es in
erster Linie die Regelungen der Allgemeinen Da-
tenschutzverordnung (DSGVO) zu beachten. Im
Zentrum dieser Verordnung ist im Zusammen-
hang mit dem Web-Tracking festgeschrieben,
dass Websites ihre Web-Tracking-Aktivitdten
einerseits den Besuchern offenlegen miissen.
Andererseits missen Websites sicherstellen, dass
anhand der von ihnen freigegebenen Daten,
keine Zuordnung zu Einzelpersonen erfolgen
kann. Zudem mdssen Internetnutzer in der EU
ihre Zustimmung erteilen, bevor Websites Tra-
cking-Cookies in Browsern der Nutzer platzieren.
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3.2
KONTAKTMOMENT

Nach der Feststellung der Notwendigkeit
eines Werkstattbesuchs und der Selekti-
on der passenden Werkstatt erfolgt die
Auftragserteilung. Die Phase der Auftrags-
erteilung erstreckt sich in der vorliegen-
den Studie von der Vereinbarung eines
Werkstatttermins Gber die Abgabe des
Fahrzeugs bis hin zur Zustandsdiagnose
des Fahrzeugs. Zur Umsetzung dieser drei
Kontaktsituationen stehen dem Service-
kunden zahlreiche Optionen zur Verfl-
gung — offline wie online.

Schliel3t man eine Online-Fehlerbehe-
bung — Over the Air — aus, so erfordert die
Umsetzung von Werkstattauftragen zumin-
dest zwei personliche Kontaktmomente,
namlich zur Fahrzeugiibergabe sowie zur
Ruicknahme. Neben den Online-Medien der
Kundeninteraktion haben in den vergange-

nen Jahren insbesondere zur Umsetzung
der Fahrzeuglibergabe und der Zustands-
diagnose digitale Anwendungen Einzug
gehalten. Solche Losungen unterstiitzen
die Werkstattmitarbeiter in der Ausiibung
ihrer Tatigkeiten und stiften den Kunden
Bequemlichkeit sowie Objektivitdt in der
Diagnose.

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.

Wie haben Sie den Werkstatttermin vereinbart?
Wie haben Sie das Fahrzeug an die Werkstatt ibergeben?
Wie wurde der Fahrzeugzustand ermittelt?

Ausloser fiir den
Werkstattbesuch

Selektion der passenden
Werkstatt

Zustands-
diagnose

Termin-
EENEIT]

Fahrzeug-
iibergabe

AUFTRAGSERTEILUNG

AUFTRAGSERTEILUNG: OFTMALS DER ERSTE PERSONLICHE

Den hier unter ,Auftragserteilung” subsu-
mierten Kundenkontaktmomenten kommt
eine erfolgsentscheidende Rolle hinsicht-
lich der vom Kunden wahrgenommenen
Betreuungsqualitdt zu. Daher ist eine
umfassende Analyse und Auswertung des
Kundenverhaltens erforderlich.

Die Studie Digitalisierung und Transfor-
mation 2023 liefert auf dieser Basis den
Entscheidern in den Servicebereichen eine
wertvolle Hilfestellung, indem das Medien-
und Kanalnutzungsverhalten der Kunden
fir alle drei Kundenkontaktmomente der
Auftragserteilung transparent dargelegt
wird. Hierzu liefern die Daten konkrete
Hinweise darauf, wie Kunden ihren letzten
Werkstatttermin vereinbart, wie sie das
Fahrzeug Ubergeben und wie sie den
Fahrzeugzustand ermittelt haben.

Information hinsichtlich

Fertigstellung Bezahlung
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TERMINVEREINBARUNG: KUNDEN MITTLEREN ALTERS ZEIGEN

SICH BESONDERS DIGITALAFFIN

Die Maglichkeit, einen Termin online mit nur
wenigen Klicks und losgelést von Offnungs-
zeiten oder Hotlines zu vereinbaren, hat sich
in zahlreichen Branchen durchgesetzt. Die
Buchung eines Friseur- oder Zahnarztter-
mins erfolgt haufig ebenso online wie die
Buchung von Terminen auf Birgeramtern
oder Zulassungsstellen. Werkstattkunden
zeigen sich hier eher konservativ.

Wie die Befragungsergebnisse zeigen, grei-
fen sie weiterhin am intensivsten zum Tele-
fonhorer (Abbildung 24). An dieser Stelle
ist jedoch anzumerken, dass ein fehlendes
Angebot an Online-Terminvereinbarungsop-
tionen nicht als Grund fUr diese Uiberschau-
bare Nutzungsintensitdt vorzuschieben ist
(siehe Abschnitt zur Werkstattperspektive).
Viele Werkstatten integrieren Optionen zur
Terminvereinbarung in ihre Online-Auftritte.
Hierunter fallen z. B. Messenger-Dienste,
Videocalls oder Buchungssysteme auf der
Unternehmens-Website. Manche digitalen
Kommunikationskandle sehen eine Termin-
vereinbarung unter Einbezug eines digitalen
Kommunikationsmediums vors, erfordern
jedoch im Backend — also in der Werkstatt
— die Einbindung eines Werkstattmitarbei-
ters. Innovativer sind Losungen mit einer
vollautomatisierten Terminvereinbarung.
Um das gesamte Effizienzpotenzial solcher
Lésungen realisieren zu kdnnen, muss die
Anwendung die verfligharen mit den zur

Abbildung 24 Auftragserteilung: Medieneinsatz zur Terminvereinbarung

Wie haben Sie den Werkstatttermin vereinbart?

Vertragswerkstatt

Umsetzung des Auftrages erforder-

lichen Werkstattressourcen abgleichen.

Dies reicht von Personalressourcen (iber die
Verfuigbarkeit von Werkstattarbeitspldtzen
bis hin zur Buchung spezifischer Werkzeuge
und der Pritfung von Teileverfligbarkeiten.
Ziel muss es sein, dass die Automatisierung
nicht innerhalb der Werkstattplanung endet,
sondern auch an den Teilebereich angebun-
den ist, um bedarfsorientiert und auto-
matisiert Bestellungen auszulésen. Diese
Informationen wiederum in die Umsetzung
missen wiederum in alle nachgelagerten
Prozesse bis hin zur Rechnungsstellung
einflie8en. Es sind daher Lésungen gefragt,
die auch externen Unternehmen eine
Anschlussfahigkeit bieten.

Bei detaillierterer Betrachtung der Medien-
auswahl weisen die Kunden vertragsgebun-
dener und freier Werkstatten ein dhnliches
Verhalten auf. In rund zwei Dritteln der Félle
erfolgt die Terminvereinbarung telefonisch,
wobei die Kunden von Vertragswerkstdtten
etwas telefonaffiner sind (Abbildung 24).
In 23 Prozent bei freien Werksstdtten bzw.
16 Prozent der Fille bei Vertragswerkstatten
wird die Terminvereinbarung mit einem
Besuch im Servicebetrieb verbunden. Die
Terminkoordination Uber Infotainment-
Systeme der Fahrzeuge oder Handler-Apps
erfahrt weiterhin keine nennenswerte
Nutzungsintensitdt. Auch die Online-

Freie Werkstatt

WERKSTATTPROZESS

3

4

M Telefonat mit Werkstatt
M Besuch in der Werkstatt

Terminbuchung tber Website-Tools
stagniert bei Vertragswerkstdtten. Hier
holen die Kunden freier Werkstatten auf und
liegen hinsichtlich der Nutzungsintensitat
von Online-Terminvereinbarungstools auf
vergleichbarem Niveau zu den Kunden von
Vertragswerkstatten (9 Prozent). Wie die
Abbildung 24 zeigt, ist in der Kunden-
befragung auch der Einsatz vieler weiterer
Online-Konzepte abseits der Website zur
Durchflihrung einer Terminvereinbarung
beriicksichtigt. Hierzu zahlen E-Mails oder
Chat-Funktionen. Keiner dieser Kandle
erweist sich aber als anwendungsintensiv.
Interessante Unterschiede gibt es im Verhal-
ten unterschiedlicher Altersklassen.

Unter den drei gebildeten

Altersklassen zeigen Kunden

im Alter zwischen 30 und 49
Jahren die héchste Digitalaffinitdit.

Besonders die Online-Terminvereinbarung
erfreut sich bei dieser Klientel einer iiber-
durchschnittlich grofRen Beliebtheit

(17 Prozent). Altere Kunden setzen in diesem
Moment hingegen starker auf das Telefonat
und den personlichen Werkstattbesuch.
Eine Begriindung hierfir ist sicherlich in den
qut gefiillten Terminkalendern der 30- bis
49-Jdhrigen zu suchen. Familie und Beruf
lassen nur wenig Zeit fr einen personlichen
Werkstattbesuch. Auch kommt die Méglich-
keit der Online-Terminbuchung auBerhalb
der Werkstattoffnungszeiten den Lebens-
umstanden dieser Gruppe entgegen.

Verhaltensweisen nach Kundenalter
Bis 29 Jahre  30bis49 Jahre 50 Jahre+

Online-Terminbuchung auf Website der Werkstatt

M E-Mail-Kontakt mit Werkstatt
Chat mit Werkstatt

Infotainment-System meines Fahrzeugs

Basis: Gesamt = 519; nach Alter mind. n =105 | Angaben in %
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FAHRZEUGUBERGABE UND -DIAGNOSE:
JUNGE WERKSTATTKUNDEN ZEIGEN SICH OFFEN GEGENUBER
EINER DIALOGANNAHME VIA VIDEOCALL

In der vorliegenden Studienreihe werden
seit der Ausgabe 2021 die Kundeverhal-
tensweisen in den beiden Kontaktmomen-
ten der Fahrzeuglbergabe vom Fahrzeug-
besitzer an den Servicebetrieb und der
Fahrzeugdiagnose kombiniert betrachtet.
Diese Vorgehensweise bietet sich aufgrund
der prozessual engen Verflechtung beider
Schritte an. So schlieen ausgewahlte
Optionen der Fahrzeugiibergabe wiede-
rum die Anwendung einzelner Konzepte
der Diagnose aus. Als plakatives Beispiel

ist hier die personliche Dialogannahme in
der Werkstatt und am Fahrzeug heranzu-
ziehen. Ubergibt ein Kunde das Fahrzeug
mittels Schlisseleinwurf in einen Tresor
oder Annahmekiosk, so schlie3t sich die
Durchfthrung einer Dialogannahme mit
dem Kunden ohne Einsatz eines Distanz-
mediums aus. Auch eine Fahrzeugabho-
lung durch einen Werkstattmitarbeiter
beim Kunden bringt Restriktionen hinsicht-
lich einer dialogorientierten Mdngeldiag-
nose mit sich. Die vergleichsweise niedrige
Nachfrage bezliglich dieser Option zur
Fahrzeuglbergabe (7 Prozent) dirfte wohl
auf ein weiterhin stark eingeschrénktes
Angebot der Werkstatten zurlickzufihren
zu sein, wiirden derartige Formate doch
den Convenience-Bestrebungen der

Kunden Rechnung tragen. Auch bezlglich
der Fahrzeugriickgabe zeigen sich die
Werkstdtten beim Angebot solcher Ser-
vices noch zdgerlich. In anderen Branchen
haben sich derartige Dienstleistungen
unter den Oberbegriffen ,Pick-up &
Delivery” bereits etabliert. Daher ist davon
auszugehen, dass sich diese Angebote auf
der Kundenseite in Zukunft zunehmender
Beliebtheit erfreuen dirften. Dies wird

bei Betrachtung von Kundenbefragungen
deutlich, die den Wunsch einer reibungslo-
sen Integration eines Werkstattaufenthalts
in die Alltagsstrukturen der Servicekunden
zutage bringen. Inwiefern die Werkstatten
diesen Kundenwiinschen Gehdr schenken
und in Angebote iiberfiihren, wird diese
Studienreihe in den kommenden Jahren
zeigen.

An die Fahrzeugiibergabe an das Autohaus
schlieft sich eine Diagnose des Fahrzeug-
zustands mit moglichst transparenter und
vollstdndiger Ermittlung etwaiger Mangel
an. Gerade die Dialogannahme galt und
gilt 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
zunehmender Kritik ausgesetzt (siehe auch
Seite 39 der Digitalstudie 2021).

Abbildung 25 Auftragserteilung: Fahrzeugiibergabe und -diagnose

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

Fahrzeugiibergabe

Die aufgezeigten Entwicklungen werfen
Fragestellungen auf, inwiefern die traditi-
onelle Dialogannahme mittels Servicebe-
rater noch zeitgemal ist. Darlber hinaus
sind Antworten zu liefern, welche Systeme
zur Ergdnzung oder gar zur Substitution
des Annahmeprozesses durch einen
Serviceberater geeignet sind. Allerdings
muss diese theoriegeleitete Einschdtzung
auch unter Einbezug des tatsdchlichen
Kundenverhaltens diskutiert werden. Die
Kunden folgen den prognostizierten und
theoretisch plausiblen Entwicklungen
namlich nur bedingt.

Wie die Kundenbefragung zeigt,
werden die Werkstattauftrige
weiterhin iiberwiegend mit einem
Werkstattmitarbeiter personlich
besprochen.

Es zeigt sich aber auch, dass sich die

zur Durchfiihrung der Dialogannahme
eingesetzten Konzepte bereits verandert
haben. Auch in diesem Kontaktmoment
zeigt sich die Altersgruppe der 30- bis
49-Jéhrigen gegeniber digitalen Anwen-
dungen besonders offen. Rund 20 Prozent
der Servicekunden dieser Altersgruppe
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
Videocall bleibt weiterhin Zukunftsmusik.
Gerade jlingere Werkstattkunden zeigen
sich gegentiiber derartigen Losungen
offen.

Verhaltensweisen nach Kundenalter

Bis 29 Jahre 30 bis 49 Jahre 50 Jahre +

Besprechung am Fahrzeug 51 52 65
mit Werkstattmitarbeiter

Digitaler Fahrzeugscan 18 20 n

Videochat zur Besprechung der
Mangel mit Serviceberater 7 5 1

Keiner der genannten Punkte trifft
zu oder keine Angabe 24 23 23

M Personliche Ubergabe des Schliissels an Werkstattmitarbeiter

B Einwurf des Schliissels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose Schliisseliibergabe)
Abholung des Fahrzeugs durch Werkstattmitarbeiter von meinem Zuhause/Arbeitsplatz
Sonstiges/Weif8 nicht mehr

Basis: Gesamt = 519; nach Alter mind. n = 105 | Angaben in %

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)



DER WERKSTATTBEREICH WIRD DIGITALER

Wie die vorangegangenen Ausgaben dieser Studienreihe bereits
aufgedeckt haben, ist die Einbindung digitaler Medien in der
Kundenkommunikation im Handelsgeschéft starker verbreitet
als im Aftersales-Bereich. Dieses Bild schreibt sich auch in der
2023er-Ausgabe fort. Ungeachtet des Anwendungsszenarios
setzen im Verkauf 95 Prozent (2021: 84 Prozent) und im Service-
geschaft 91 Prozent (2021: 76 Prozent) der Autohausunternehmen
digitale Kommunikationsmedien wie beispielsweise Messen-
ger-Dienste oder Videocalls ein. Sowohl im Sales- als auch im
Aftersales-Bereich erfahren Online-Terminvereinbarungstools die
grofte Verbreitung. Rund 78 Prozent der befragten Werkstatt-
verantwortlichen setzen heute derartige Anwendungen in der
Kundeninteraktion des Aftersales-Bereichs ein. 60 Prozent der
Werkstatten bieten ihren Kunden wiederum SMS oder Messen-
ger-Dienste als Kommunikationsweg an.

Uberraschend ist die Entwicklung im Bereich der Chatbots.
Nachdem die Marktdurchdringung dieses Mediums in den
vergangenen Jahren in erstaunlicher Geschwindigkeit ablief
(2021: 10 Prozent | 2022: 38 Prozent), wirft die im Jahr 2023
gemessene Einbindungsintensitdt Fragen auf. Nunmehr geben
lediglich 19 Prozent der Werkstatten an, Chatbots als Kommuni-
kationsmedium einzusetzen. Kommt dieses Medium doch den
Kundenanforderungen nach einer schnellen und unkomplizierten
Informationsgewinnung nach. Aufseiten der Werkstatt scho-

WERKSTATTPROZESS

nen diese automatisierten Chats wiederum das Zeitbudget der
Werkstattmitarbeiter. Fraglich bleibt, ob es sich bei Chatbots
um einen Hype — womdglich auch in Zusammenhang mit der
Covid-Pandemie — handelte oder ob die Systeme noch nicht die
erforderliche Marktreife verzeichnen, damit die vorhandenen
Potenziale sowohl auf Kunden- als auf Werkstattseite gehoben
werden kdnnen. Die Studienreihe wird in den kommenden
Jahren diesbeziiglich Aufschluss geben.

Wie die Befragungsergebnisse zeigen, werden die Werkstattbe-
reiche ihr Angebot an Online-Kommunikationskandlen in den
kommenden Jahren deutlich ausbauen. In allen betrachteten
sechs Kommunikationskandlen geben rund 20 Prozent oder mehr
der Werkstdtten an, ein Angebot des jeweiligen Kommunikati-
onsmediums vorzusehen. Dieses Bild zeichnete sich nicht schon
immer so. Wie die friheren Ausgaben dieser Studie zeigen, lagen
sowohl die jahrlich gemessene aktuelle digitale Reife im Werk-
stattbereich als auch die Plane zu deren Ausbau deutlich hinter
der Situation im Handelsgeschéft.

In Sachen Online-Kundenkommunikationswege
holt der Werkstattbereich mit groBen Schritten
aufund liegt nunmehr nahezu auf Augenhohe mit
dem Sales-Bereich.

Dies zeigt sich auch beim Blick auf die KenngréBe ,durchschnitt-
liche Anzahl eingesetzter Online-Kommunikationsmedien”.
Diese stieg im Jahr 2023 auf 2,4 Distanzkandle an.

Abbildung 26 Werkstattperspektive: Einbindung Online-Kundenkommunikationskanale im Aftersales-Geschaft

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

Online-Terminvereinbarung I /C I |/ 6
SMS oder Messenger-Dienst wie WhatsApp I 60 e 19 19
Videoberatung I 3) D )/ 39
Chat mit Autohausmitarbeiter iiber Website (personlich) I —_—— O I )3 40
Online-Reparaturkostenrechner I ) I3 51
7’ Chatbot NG 10 P 04 52

Basis: Gesamt = 205 | Angaben in %

2023 2022
@ Anzahl eingesetzter Medien: 2,4 1,8

Kleine Handler: 2,2 14
Mittlere Handler: 2,2 19
GroBe Handler: 2,7 22

M wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant

weder noch

keine Angaben

AUTOHAUSPERSPEKTIVE
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Neben den bereits analysierten Distanzmedien der Kunden-
kommunikation existieren auch im Werkstattbereich zahlreiche
digitale Anwendungen, die urspriinglich physisch-stationdre Pro-
zessschritte digital ergdnzen oder gar substituieren. Im Vergleich
zu den Distanzmedien ist fir den Einsatz dieser Anwendungen

in der Regel eine Anbindung an den physischen Werkstattstand-
ort erforderlich. In diesem Bereich deckt der direkte Vergleich

mit dem Verkaufsbereich einen deutlicheren Nachholbedarf

der Werkstatt als im Bereich der Distanzmedien auf. Hoffnung
machen jedoch die hohe Nennungshéufigkeit der Antwortoption
,noch nicht eingesetzt, aber geplant”. Als alarmierend zu bewer-
ten ist allerdings weiterhin die haufige Wahl der Antwortoption
,weder noch”.

Dies gibt Aufschluss dariiber, dass auch kiinftig
ein dhnlich niedriger Digitalisierungsgrad in
den kundenorientierten Werkstattprozessen
vorherrschen wird.

Festzuhalten gilt es aber auch, dass die Anzahl der ,Digitalisie-
rungsverweigerer” zwar weiterhin auf hohem Niveau liegt, je-
doch abnimmt. 17 Prozent der Werkstatten verzichten weiterhin

vollkommen auf digitale Anwendungen in der Ausgestaltung
der Kundenschnittstelle in ihren Vor-Ort-Prozessen. Die grofite
Verbreitung verzeichnen in diesem Feld Tablets (54 Prozent). Dies
bedeutet jedoch auch, dass rund jede zweite Werkstatt keine
Tablets in der Kundeninteraktion einsetzt. Selfservice-Bezahl-
systeme haben sich in Einrichtungshdusern wie lkea, in den Re-
staurants von McDonald’s oder beim Sportausstatter Decathlon
etabliert. In Autohdusern sind derartige Systeme eher eine Sel-
tenheit — nur 13 Prozent der befragten Werkstatten bieten diese
an. Dass sich Selbstbedienungskassen nicht tiber Nacht durchset-
zen, zeigt der Blick auf die korrespondierende Kundenbefragung.
Lediglich ein Prozent der Kunden gibt an, die Werkstattrechnung
Uber eine Selbstbedienungskasse beglichen zu haben. Auch
drfte aufgrund der Erklarungsbedurftigkeit der Werkstattrech-
nung und der Betragshohe die Anzahl der Skeptiker hoher sein
als in den zuvor genannten Branchen.

Das bereits im Vertriebsbereich aufgedeckte Bild einer héheren
digitalen Reife bei zunehmender UnternehmensgroSe zeichnet
sich auch im Aftersales ab. Durchschnittlich setzen die Werk-
statten rund zwei der betrachteten acht Digitalmedien in ihren
Vor-Ort-Prozessen ein.

Abbildung 27 Werkstattperspektive: Einsatz digitaler Anwendungen an der Kundenschnittstelle in der Werkstatt

Welche digitalen Medien setzen Sie innerhalb der Ausgestaltung der Kundenschnittstelle in [hrer Werkstatt ein bzw. planen Sie einzusetzen?

Tablets in der Kundenberatung I 5/ | 24

Qualifizierte elektronische Signatur I 35 R 9 34

Digitale Fahrzeugscan /

digitale Fahrzeugdiagnose ' S———— i1 S 6 42
Visualisierte, digitale Dokumentation der I )0 S O M
durchgefiihrten Werkstattarbeiten
Digitaler Profiltiefenmesser I 0 B 04 48
Kennzeichenscanner I |/ B )4 56
Selfservice-Bezahlsysteme/-kassen I 13 I 9 65

Augmented Reality B 6 EEE———— 1/

71

Basis: Gesamt = 205 | Angaben in %

@ Anzahl eingesetzter Medien: 2,1
Kleine Handler: 1,7

Mittlere Handler: 2,2
GroBe Handler: 2,6

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

keine Angaben

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung
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3.3

Im Anschluss an die Auftragserteilung mit
Fahrzeugiibergabe und Diagnose erfolgt
die Leistungserstellung — also die Umset-
zung der eigentlichen Werkstattarbeiten.
Diese erfolgt iiberwiegend ohne Kundenin-
teraktion und ist daher von internen Werk-
stattprozessen gepragt. Da in dieser Studie
die Kundenkontaktmomente die Struktur
vorgeben, bildet die Leistungserstellung
keinen gesonderten Untersuchungsgegen-
stand.

Eine etwaige Auftragserweiterung mit
Kundenriicksprache wére wiederum ein
maglicher Kundenkontaktpunkt innerhalb
der Leistungserstellung. Der Medieneinsatz

im Rahmen dieses Kontaktmoments wird
aufgrund des hohen Detaillierungsgra-
des in dieser Studie jedoch nicht explizit
dargelegt.

Werkstattverantwortliche sollten dennoch
die Eignung von Optionen zur Aufrechter-
haltung der Kundeninteraktion wéhrend
der Leistungserstellung prifen. Beispiels-
weise steigern Statusmeldungen via
WhatsApp oder Uber die Handler-App die
Norfreude” des Kunden auf die Fahr-
zeugrlicknahme und kénnen das Verstand-
nis oder den Zuspruch hinsichtlich der not-
wendigen Arbeiten erhéhen. Ebenso stellt
dieser Kontaktmoment einen geeigneten

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

Ausloser fiir den
Werkstattbesuch

Selektion der passenden
Werkstatt

Zustands-
diagnose

Termin-
vereinbarung

Fahrzeug-
iibergabe

INFORMATION HINSICHTLICH FERTIGSTELLUNG:

ANALOGE KANALE DOMINIEREN

Wahrend der Werkstattarbeit ist eine
Kundeninteraktion nicht zwingend
erforderlich. Dennoch empfiehlt es sich,
beispielsweise eine visuelle Dokumenta-
tion der durchgefiihrten Arbeiten oder
der defekten Teile vorzunehmen und
diese Informationen mit dem Kunden

zu teilen. Wie die Studienergebnisse aus
2020 und 2021 zeigen, sind visualisierte
Dokumentationen in Form von Fotos oder

Videos noch eine Seltenheit. Das heutige

Bereitstellen der ausgebauten Teile durch
den Serviceberater bindet Arbeitszeit und
kollidiert mit dem Ziel eines prozessopti-

malen Abschlusses und der Dokumentati-
on eines Werkstattauftrags.

Der auf die Ubergabe folgende Kunden-
kontaktmoment siedelt sich am Ende der
Customer Journey an — namlich die Uber-

WERKSTATTPROZESS

RUCKNAHME: GRUNDSTEIN FUR DIE LOYALISIERUNG

Rahmen zur Unterbreitung kundenindivi-
dueller Angebote sowie einer Auftragser-
weiterung dar — Cross- und Up-Selling. Die
letzte Hauptphase des Werkstattprozesses
bildet die Riicknahme. Innerhalb dieser
werden zwei Kundenkontaktsituationen
beleuchtet: die Information Uber die
Fertigstellung der Werkstattarbeit und die
Definition eines konkreten Abholtermins
sowie die Umsetzung der Bezahlung.

Information hinsichtlich

Fertigstellung e

RUCKNAHME

mittlung der Information iber die Fer-
tigstellung der Werkstattarbeit. Hier wird
der Termin zur Riicknahme vereinbart.
Die Kunden préferieren auch hier analoge
Kandle. 57 Prozent der Kunden erreicht
die Information Uber die Fertigstellung
telefonisch. Nur 10 Prozent der Kunden
werden online informiert: 6 Prozent per
Chat-Funktion und 4 Prozent via E-Mail.
Bei jedem vierten Kunden ist keine weitere
Kommunikation erforderlich, da diese das
Fahrzeug zu einem bereits vereinbarten
Zeitpunkt abholen (Abbildung 28).

Abbildung 28 Riicknahme: Kommunikation hinsichtlich der Fertigstellung der Werkstattarbeit

Wie hat Sie die Werkstatt iiber den Abschluss der Werkstattarbeiten informiert?

57 %

telefonisch

Chat E-Mail _
- /- _

Y4

Basis: Gesamt = 519 | Angaben in % | Differenz zu 100 % = Sonstiges bzw. keine Angabe

*
bt
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BEZAHLUNG: SELFSERVICE-BEZAHLKASSEN WARTEN

WEITERHIN AUF NUTZER

In unmittelbarem Zusammenhang mit
der Riicknahme des Fahrzeuges steht

das Begleichen der Werkstattrechnung.
Hier wenden sich die Kunden weiter vom
Bargeld ab und waéhlen kontaktlose oder
mobile Bezahlsysteme. Uber kontaktlose
Bezahlfunktionen verfiigen heute alle
gangigen Giro- und Kreditkarten. Mit
Vorhalten der Bankkarte am Kassentermi-
nal kénnen Transaktionen in Hohe von bis
zu 50 Euro ohne Eingabe einer PIN oder
einer Unterschrift vorgenommen werden.
Neben dem kontaktlosen Bezahlen mit ei-
ner Giro- oder Kreditkarte erfahren mobile
Bezahlmoglichkeiten eine zunehmende
Beliebtheit. Beim mobilen Bezahlen wer-
den in Apps von Smartphones, Smart-
watches oder anderen Wearables Bank-
karten 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 Uber den
Ubertragungsstandard der NFGTechno-
logie (Near Field Communication). Dieser
ermdglicht einen kontaktlosen Austausch
von Daten auf kurze Distanz.

Auch wenn zum Begleichen zahlreicher
Werkstattrechnungen an der Kasse immer
ofter die Karte respektive das Smart-
phone geziickt wird, erfreut sich Bargeld
als Zahlungsmittel nach wie vor grofer
Beliebtheit. Insbesondere Kunden freier
Werkstatten schatzen weiterhin Scheine
und Miinzen: Rund 42 Prozent der Werk-

Abbildung 29 Riicknahme: Begleichen der Werkstattrechnung

Wie haben Sie die Werkstattrechnung beglichen?

Vertragswerkstatt

freie Werkstatt/Werkstattkette

1

4

H Barzahlung

M Bezahlung anhand Auflegen/Einstecken der Giro- oder Kreditkarte

Sonstiges/weifd nicht | k. A.
Online-Bezahldienste (z. B. PayPal)
P M Bezahlung mittels Selbstbedienungskasse (Kiosksystem)

stattkunden freier Betriebe begleichen
ihre Rechnung vor Ort in bar. Bei den
Vertragswerkstatten zckt hingegen nur
jeder fiinfte Kunde das Portemonnaie
(Abbildung 29).

Umgekehrt gestaltet sich die Situation
beim Bezahlen per Uberweisung. 21
Prozent der Kunden vertragsgebunde-
ner Werkstattbetriebe setzen auf dieses
Bezahlmedium (Kunden freier Betriebe:
16 Prozent). Auch an dieser Stelle ist auf
das Befragungssample, das zu 97 Prozent
aus Privatkunden besteht, hinzuweisen.
Ein hoherer Anteil an Dienstwagenfahrern
durfte sich auch innerhalb der Verteilung
eingesetzter Bezahlmedien zeigen. Insbe-
sondere bei Vertragswerkstatten durfte
daher der Anteil der Rechnungskunden
deutlich hoher sein als in dieser Erhebung.

Verhaltensweisen nach Kundenalter

Bis 29 Jahre  30bis 49 Jahre 50 Jahre+
1 3 1
3 |

7

46

Uberweisung der Rechnung via Online-Banking oder Uberweisungstriger

Basis: Gesamt = 510; nach Alter mind. n = 105 | Angaben in %

Entgegen der generellen Ent-
wicklung im Einzelhandel nimmt
im Werkstattbereich die Bezah-
lung mittels Selbstbedienungs-
kassen nur langsam Fahrt auf.

Sowohl bei freien als auch bei fabrikats-
gebundenen Werkstatten trifft dieses
Angebot auf nahezu keine Nachfrage —
gemessen am Anteil aller abgerechneten
Werkstattauftrage. Ahnlich gestaltet sich
die Situation bei Online-Bezahldiens-
ten wie beispielsweise PayPal. Diese

verhaltene Einbindungshaufigkeit dirfte
aber auch mit den damit verbundenen
Gebihren zu begriinden sein. So ruft
beispielsweise PayPal fir geschéftliche
Transaktionen eine Umsatzbeteiligung
von bis zu 2,49 Prozent auf. Hinzu kommt
eine Fixgebuhr je Transaktion in Héhe von
0,35 Euro. Als ,geschéftliche Transaktion”
bezeichnet der Online-Bezahldienst
PayPal alle gewerblichen Kéufe und
Verkaufe von Dienstleistungen, Zahlungen
iber QR-Codes oder Geldanforderungen
(PayPal 2023).

(Stand September 2023)

2,49 Prozent des Verkaufspreises
und 0,35 Euro Grundgebiihr

2,19 Prozent des Verkaufspreises
und 0,35 Euro Grundgebiihr

1,99 Prozent des Verkaufspreises
und 0,35 Euro Grundgebiihr

1,79 Prozent des Verkaufspreises
und 0,35 Euro Grundgebiihr
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AUS DER KUNDEN- UND
HANDLERBEFRAGUNG

Das Fahrzeug- Die hohe Wett-
alter und attraktive bewerbsintensitit

Angebote sind 2023 zeigt sich in einer
die mafgeblichen weiteren Zunahme
Ausloser fur den Beim Buchen der Marketing-

wirtschaftlichen Fah K
Situation kaufen ahrzeugkau von Werkstatt- ausgaben
weniger Kunden terminen bleiben die

Angesichts der

spontan ' Kunden konservativ
/’> und nutzen das

Telefon

ABBILDUNG

KI-GENERIERT
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AUSLOSER FUR
DEN FAHRZEUGKAUF

Die Situation der wirtschaftlichen
Unsicherheit, der hohen Inflation und
der hohen Zinsen zeigt sich in einem
weiterhin niedrigen Anteil an Impulsk&u-

fern. Lediglich zwolf Prozent kauften
Jspontan” aufgrund eines
attraktiven Angebotes.

in diesem Zusammenhang
den Handler auf.

AUSLOSER FUR
DEN FAHRZEUGKAUF

Das Fahrzeugalter (25 Prozent)
oder attraktive Angebote (21 Prozent)
sind die maBgeblichen Auslser fiir den
Fahrzeugkauf. Preisgetriebene Angebote
gewinnen daher wieder

an Bedeutung.

KONTAKTAUFNAHME
ZUM HANDLER

Die aktive Kontaktaufnahme erfolgt iiber
einen Telefonanruf (38 Prozent) oder ei-
nen personlichen Besuch (37 Prozent). In
Fahrzeugbdrsen integrierte Modelle zur
direkten Kontaktaufnahme zum Héandler
erfreuen sich zunehmender

HANDLERAUSWAHL

Ob ein Handler das Interesse eines
Gebrauchtwagenkdufers erfahrt, ent-
scheidet sich malgeblich an seiner On-
line-Présenz. Online-Marktplatze bauen
ihre Bedeutung weiter aus und besitzen

die groBte Relevanz innerhalb der
Héndlerauswahl.

HANDLERAUSWAHL

Neuwagenkaufer selektieren
online auf Hersteller- und Handlerwebsites
vor und priifen anschlieBend interessante
Autohduser gezielt physisch. Auch
Empfehlungen aus dem sozialen Umfeld
finden weiterhin Gehor.

KONTAKTAUFNAHME
ZUM HANDLER

Nach einer ausgiebigen Online-

Vorselektion erfolgt die gezielte Konta
aufnahme zum Héndler iberwiegeng
iiber analoge Wege: personlicher
Besuch (51 Prozent) und das
Telefonat (15 Prozent).

PRAFERENZBILDUNG
HINSICHTLICH DES MODELLS
UND DER AUSSTATTUNG

Auch innerhalb der Informationsheschaffung
beziiglich des Modellangebotes und mdglicher
Ausstattungsoptionen genieBen die Online-
Marktplatze eine groBe Nachfrage.
25 Prozent der Gebrauchtwagenkéufer
informieren sich dort. 51 Prozent suchen

PRAFERENZBILDUNG
HINSICHTLICH DES MODELL
UND DER AUSSTATTUNG

Neuwagenkaufer informieren sich
anhand eines Fahrzeugkonfigurators
(33 Prozent) und mittels Autohausbesuch
(60 Prozent) {iber Modell- und Ausstat-
tungsoptionen. Finanzierungskunden
setzen sich am intensivsten mit

Modell- und Ausstattungs-
optionen auseinander.

VERHANDLUNG
VON FAHRZEUGPREIS
UND KONDITIONEN

Der Nachfrageiiberhang der vergangenen
Jahre schwenkt 2023 mit hohem Tempo

in einen Angebotsiiberhang um. Deutlich
wird dies beim Blick auf die Kundenanforde-
rungen nach Preisnachlassen.
Nur zwdlf Prozent steigen nicht

VERKAUF: Marketing und Kundengewinnung

Die hohe Wetthewerbsintensitat zeigt sich in einer weiteren Zunahme der Marketingausgaben. Rund sechs Prozent des
Jahresumsatzes von Autohausunternehmen flieBen nunmehr in Marketingaktivitaten. Davon wird iiber die Halfte in
Online-Aktivitaten investiert. Das Werben um Kunden erfolgt also zunehmend online. Autohduser mittlerer GroBe
investieren iiberdurchschnittlich stark in Marketing und streben somit nach Wachstum.

Um online auffindbar zu sein und sich zu présentieren, setzen die befragten Handler durchschnittlich 7,1 der betrachteten
Online-Medien ein. 77 Prozent der Autohausverantwortlichen geben an, einen eigenen Social-Media-Kanal zu betreiben.
Eine identische Verbreitung erfahrt das Google-Unternehmensprofil. Zusammenfassend ist festzuhalten: Will man

als Automobilhandelsunternehmen online sichtbar sein, so fiihrt kein Weg an einem Google-Unternehmensprofil, der
Suchmaschinenwerbung/-optimierung (SEA/SEO) und der Présenz auf Marktplatzen vorbei.

~

%




KEY LEARNINGS

Sa I es- HANDLERBEFRAGUNG
prozess

PROBEFAHRT

KEY LEARNINGS

AUS DER KUNDEN- UND

58 Prozent der Neuwagenkaufer fiihren
mindestens eine Probefahrt durch. Im
Durchschnitt fallen 0,9 Probefahrten auf
einen Vertragsabschluss. BEV-Kunden
haben einen iiberdurchschnittlich hohen

AUSWAHL VON
FINANZIERUNGSART UND

FINANZDIENSTLEISTUNG

Jeder dritte private Neuwagenkaufer
informiert sich nicht tiefergehend iiber
Finanzdienstleistungsprodukte. Zeigt ein
Kunde jedoch Interesse, so werden die un-
terschiedlichen Mdglichkeiten iiberwiegend
im Rahmen eines Autohausbesuchs
besprochen.

AUSWAHL VON
FINANZIERUNGSART UND
FINANZDIENSTLEISTUNG

Bedarf nach einer Probefahrt (70 Prozent).
Dies lasst sich mit geringeren Erfahrungs-
werten mit elektrischen Antriebs-

systemen begriinden.

PROBEFAHRT

72 Prozent der Gebrauchtwagen-
kéufer fahren mindestens ein Fahrzeug
probeweise. Die Probefahrt ermdglicht

den Interessenten eine Uberpriifung
der technischen Beschaffenheit des Gebraucht-
wagens. Uber alle Verkéufe hinweg
werden 1,0 Probefahrten je
Vertragsabschluss durchgefiihrt.

NACHKAUFKONTAKT

Bei 27 Prozent der Gebrauchtwagen-
kaufer ergeben sich unmittelbar nach

dem Kauf konkrete Fragen zum Fahrzeug.
Der Handler ist in solchen Fallen
Ansprechpartner Nummer eins.
Kunden suchen aber zunehmend
auch in Eigenregie und online
nach Antworten.

41 Prozent der Gebrauchtwagenkunden
setzen sich nicht mit Finanzdienstleis-
tungsprodukten auseinander. Zeigen
Gebrauchtwagenkunden Interesse an
Finanzdienstleistungen, so informieren sie
sich iberwiegend im personlichen Gesprach
mit einem Autohausmitarbeiter.
Auch Preisvergleichs-

VERHANDLUNG Websites gewinnen an
VON FAHRZEUGPREIS UND Bedeutung.
KONDITIONEN

91 Prozent der unterbreiteten Angebots-

preise werden nachverhandelt. Noch intensi-
ver als im Neuwagenbereich préferieren die
Gebrauchtwagenkunden zur Preisverhand-
lung einen Besuch des Handlers (76 Prozent).
Online-Medien kommt innerhalb der
Konditionenverhandlung
keine Relevanz zu.

NACHKAUFKONTAKT

Die technische Komplexitdt sowie der
zunehmende Umfang verbauter Fahrer-
assistenzsysteme |6sen bei 28 Prozent
der Neuwagenkunden im Nachgang zur
Fahrzeugauslieferung Fragen aus.
Bei BEV-Kunden treten besonders
haufig Fragen innerhalb der
Fahrzeugnutzung auf.

4
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VERKAUF: Vertragsabschluss

Digitale Preisschilder werden heute von 27 Prozent der Betriebe
eingesetzt und diirften in den Showrooms kiinftig deutlich haufi-
ger anzutreffen sein (nicht eingesetzt, aber geplant: 28 Prozent).
Digitale Preisschilder tragen den Nachhaltigkeits-

bestrebungen Rechnung, schonen die Bindung von Personal und
ermdglichen eine flexible sowie marktbezogene Bepreisung.
Auch Selfservice-Bezahlkassen befinden sich sukzessive auf dem
Vormarsch. Mittlerweile geben 10 Prozent der Befragten an, ein
solches Angebot vorzuhalten (2022: 5 Prozent).

AN /

VERKAUF: Kundenberatung

Um ortsungebunden fiir Interessenten erreichbar zu sein, setzen die befragten Handler durchschnittlich 2,9 digitale Kommunika-
tionsmedien ein (2020: 1,5 | 2021: 2,0 | 2022: 2,4). Die Mglichkeit einer Online-Terminvereinbarung wird mittlerweile von 77
Prozent der Autohduser angeboten. Mit dieser Entwicklung tragen die Handler den Kundenanforderungen Rechnung und bauen
ihr Angebot an Online-Kommunikationskanalen sukzessive aus. Ausbaufahig ist weiterhin das Kommunikationsangebot iiber SMS
oder Messenger-Dienste wie WhatsApp. 55 Prozent der Autohauser interagieren iiber diese Kanéle mit Interessenten und Kunden.
Innerhalb des Showrooms fiihren digitale Medien — abgesehen von Tablets und QR-Codes — weiterhin ein Schattendasein.

Aufféllig ist an dieser Stelle die groBe Spreizung der digitalen Reife zwischen kleinen und groBen Betrieben. GroBere Betriebe
weisen nicht nur eine hohere digitale Reife im Bereich der Online-Kommunikationskanale auf, sondern auch beziiglich des Digitali-
sierungsgrades ihrer Verkaufsraume.
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Aftersales-
KEY LEARNINGS AUS DER KUNDEN' n r Zess

UND HANDLERBEFR/

IDENTIFIKATION
DER NOTWENDIGKEIT EINES
WERKSTATTBESUCHS

62 Prozent der Werkstattauftrage sind Wartungs-
arbeiten. Auf diese weisen in 46 Prozent der Félle die
Fahrzeuge selbst hin. Nur rund jeder zehnte Wartungs-
auftrag (12 Prozent) geht auf eine Erinnerung durch eine
Werkstatt oder eine Priiforganisation zuriick.

Reparaturbedarfe werden hingegen in iiber der Hélfte der
Falle durch den Fahrzeughalter selbst diagnostiziert. Zuneh-
mende Bedeutung erfahren in Fahrzeugen verbaute
Diagnosesysteme. 21 Prozent aller Repara-
turbedarfe werden inzwischen durch

das Fahrzeug signalisiert. - WERKSTATTAUSWAHL

Innerhalb der Wahl der passenden Werkstatt spielen
zahlreiche externe Faktoren mit. Verbaute- oder
OTA-Diagnosesysteme in Kombination mit einem vernetzten
Fahrzeug lenken die Fahrzeuge haufig ganz gezielt in Werkstat-
ten. Zudem lenken Versicherungen und Flotten Werkstattauf-
trage in ihre Partnerbetriebe.

Stiitzt sich die Werkstattwahl auf einen unabhéngigen Entschei-
dungsprozess, so haben Gesprache mit Menschen aus dem sozialen

Umfeld einen bedeutenden Einfluss. AuBerdem zeigen sich die
Fahrzeughalter bei der Wahl ihrer Werkstatt weitaus loyaler als
bei der Handlerwahl. Dabei steigt die Loyalitdt mit zunehmen-
dem Alter der Fahrzeugkunden an. 28 Prozent der
BEV-/ PHEV-Fahrer geben an, Kunde einer
freien Werkstatt oder einer Werkstatt-
kette zu sein.

TERMINVEREINBARUNG

Bei der Buchung von Werkstattterminen zeigen sich
die Kunden eher konservativ: Die Terminvereinbarung
erfolgt bei Vertragswerkstatten in 63 Prozent der Falle

telefonisch (freie Werkstatten: 60 Prozent).

23 Prozent der Kunden freier Werkstatten verbinden die
Terminvereinbarung sogar mit einem personlichen Werk-
stattbesuch. 11 Prozent der Werkstatttermine werden in
den Vertragswerkstatten iiber Online-Tools gebucht (freie
Werkstatten: 9 Prozent). Unter den drei gebildeten
Altersklassen zeigen Kunden im Alter
zwischen 30 und 49 Jahren die
hdchste Digitalaffinitét.

~

WERKSTATT: Fahrzeugriickgabe WERKSTATT: Auftragsannahme

Diskussionen mit und womaglich auch kritische Riickfragen von den Werk- Sowohl innerhalb des Marketings als auch in der Umsetzung der
stattkunden begegnen 29 Prozent der Werkstétten mit einer visualisierten, darauffolgenden Kundenkontaktmomente liegt die digitale Reife
digitalen Dokumentation der erbrachten Werkstattleistung. Bei welchem des Werkstattbereichs weiterhin hinter der des Verkaufsbereichs. In
Anteil an Werkstattauftragen eine solche Dokumentation vorgenommen und Sachen Online-Kundenkommunikationswege holt der Werkstatt-
an den Kunden iibergeben wird, kann die Erhebung nicht beantworten. bereich aber mit groBen Schritten auf und liegt nunmehr nahezu auf

Augenhdhe mit dem Sales-Bereich. Dies ist zweifelsohne als Antwort
auf die steigende Wettbewerbsintensitét, die niedrigen Wartungs-
bedarfe von batterieelektrischen Fahrzeugen und die sich wandelnden
Kundenanforderungen zu verstehen.

Selfservice-Paymentlosungen sind im Einzelhandel nicht mehr wegzuden-
ken. Hier klafft eine beachtliche Liicke zwischen dem Werkstattgeschaft
und anderen Branchen. Lediglich 13 Prozent der Werkstatten geben an, eine
derartige Losung anzubieten. Folgt man den AuBerungen der Werkstatt-
verantwortlichen, so wird die Verbreitung dieser Systeme jedoch kiinftig
deutlich zunehmen.

/ -




INFORMATION
HINSICHTLICH FERTIGSTELLUNG

Kunden und Werksttten praferieren zur Ubermitt-
lung der Information iiber die Fertigstellung der
Werkstattarbeit weiterhin analoge Kanle. Dieser
Kontaktanlass wird in 57 Prozent der Falle telefonisch
umgesetzt. Lediglich 10 Prozent der Kunden werden
iiber Einbindung eines Online-Mediums informiert
(Chat: 6 Prozent | E-Mail: 4 Prozent). In den verblei-
benden Féllen erfolgt die Fahrzeugabholung
zu einem im Vorfeld vereinbarten
Zeitpunkt.

B HRZEUGUBERGABE

ck-up & Delivery” hat sich im
btattgeschaft noch nicht durch-
gesetzt. In lediglich 7 Prozent der
Félle holt ein Werkstattmitarbeiter
das Fahrzeug beim Kunden ab.
Hingegen erfolgt die Fahrzeugiiberga-
be zu 83 Prozent durch eine
personliche Schliisseliibergabe
im Autohaus.

KEY LEARNINGS

BEZAHLUNG

Insbesondere Kunden freier Werkstatten préferieren
weiterhin Scheine und Miinzen: Uber ein Drittel der
Werkstattkunden freier Betriebe begleicht seine
Rechnung vor Ort und in bar. Bei den Vertragswerkstat-
ten ziickt hingegen nur jeder fiinfte Kunde das Porte-
monnaie. Die geringe Verbreitung von Online-Bezahl-
diensten wie PayPal diirfte mit den damit verbundenen
Gebiihren zu begriinden sein.

Entgegen der generellen Entwicklung im Einzelhan-
del nimmt im Werkstattbereich die Bezah-
lung mittels Selbstbedienungskassen
nur langsam Fahrt auf.

ZUSTANDSDIAGNOSE

Die géngigste Form der Zustandsdiagnose ist
weiterhin die Dialogannahme unter Einbin-
dung eines Werkstattmitarbeiters. Es zeigt

sich jedoch, dass sich die zur Durchfiihrung der
Dialogannahme eingesetzten Konzepte bereits
verdndert haben. Fahrzeugscans und Videochats
treffen dabei den Zeitgeist und bringen den Ser-
vicekunden Flexibilitat und Transparenz. Insbe-
sondere junge Werkstattkunden zeigen sich
gegeniiber einer Dialogannahme via
Videocall besonders offen.

fi
IV

i
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Wie schon im Handelshereich erfreut sich die
Online-Terminvereinbarungsoption einer groBen
Beliebtheit. 78 Prozent der Werkstatten bieten ihren
Kunden diese Option zur Terminvereinbarung an.
Bedeutende Nachholbedarfe sind jedoch weiterhin
in der Ausgestaltung der Kundenschnittstelle

in der Werkstatt auszumachen. Tablets in der
Kundenberatung stellen hier das einzige mehr oder
minder verbreitete Digitalmedium dar. Losungen
eines digitalen Fahrzeugscans haben mittlerweile
31 Prozent der Werkstatten im Portfolio.

/
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WERKSTATT: Marketing & Kundengewinnung

Die effiziente Gewinnung von Werkstatt-Neukunden und die Kundenbindung erfordern ein zielgerichtetes Aftersales-Marketing. Einzu-
setzen ist hierzu die gesamte Klaviatur des On- und Offline-Marketings. Wie die Befragung zeigt, ist dieser Umstand mittlerweile auch bei
den meisten Betrieben angekommen. Der Kampf um den Werkstattkunden gewinnt an Intensitat und verlagert sich zunehmendin den
Online-Bereich. Wie schon im Verkaufsbereich zeigt sich dabei mit zunehmender UnternehmensgrdBe eine groRere Affinitat beziiglich
digitaler Medien. Problematisch zu bewerten ist in diesem Zusammenhang, dass Online-Marketing bei einem zunehmenden Anteil an iiber
Versicherungen oder Finanz-/Mobilitétsdienstleistern gesteuerten Auftragen an seine Grenzen kommt. Hingegen ergeben sich im Umfeld
des Connected Car neue Potenziale zur Kundengewinnung abseits der klassischen Marketingformate. 27 Prozent der Werkstétten scheinen
dieses Potenzial erkannt zu haben und setzen Telematik- und Livedaten im Rahmen des Aftersales-Marketings ein.

Zur Erhéhung der Online-Sichtbarkeit erfreuen sich Social Media (70 Prozent) und das Suchmaschinenmarketing (58 Prozent) groer
Beliebtheit. Weiter auf dem Vormarsch befinden sich auch Online-Ersatzteileshops (42 Prozent). Mittelfristig ist davon auszugehen, dass
iiber die Halfte der Werkstatten ihren Kunden ein entsprechendes E-Commerce-Angebot unterbreiten.

/




m STUDIE DIGITALISIERUNG UND TRANSFORMATION 2023

FOKUSTHEMA 1

Die Marken-
bekanntheit
asiatischer Herstel-
ler ist der kritische
Das schnelle

Faktor
Aufbauen eines

Vertriebs- und Service-
1 netzes ist von elemen-

tarer Bedeutung
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CHINESISCHE HERSTELLER

5. FOKUSTHEMA: CHINESISCHE HERSTELLER
FAHREN VOR

Chinesische Automobilhersteller haben in der Vergangenheit bereits mehrere Versuche unter-
nommen, um einen Fuf$ in den europdischen Markt zu bekommen. Nun scheinen die Produkte
die erforderliche Marktreife erreicht zu haben. Die gewadhlten Vertriebs- und Servicestrategien
weisen jedoch kein einheitliches Muster auf. Klar ist, allen Marken wird der Durchbruch nicht
gelingen. Unklar ist hingegen, was diese Entwicklung fir den Automobilhandel bedeutet.

51 VOM EXPORTMARKT ZUM HEIMISCHEN WETTBEWERBER

Mit jahrlich Gber 20 Millionen verkauften
Neuwagen hat sich der chinesische Pkw-
Markt in den vergangenen zwei Dekaden
zum groBten Einzelmarkt der Welt entwi-
ckelt (Jahr 2022: 21,48 Mio.). Zugleich ist
China der grofte Absatzmarkt fir batterie-
elektrische Fahrzeuge. Uber 50 Prozent der
global neu zugelassenen BEV entfallen auf
den chinesischen Markt. Auch fiir Volks-
wagen, Mercedes-Benz und BMW hat sich
China zum bedeutendsten Markt entwickelt.
Rund jedes dritte deutsche Premiumfahr-

zeug findet seinen Kunden im Reich der
Mitte (Blechner 2022). Neben der hierdurch
entstehenden Abhangigkeit von diesem
Markt in wirtschaftspolitisch unsicheren
Zeiten zeigt ein detaillierterer Blick auf die
Fahrzeugbestands- und zulassungszahlen
ein Dilemma auf. So zeigen sich die west-
lichen Automobilhersteller insbesondere
im schrumpfenden Markt fir Verbrenner-
fahrzeuge erfolgreich. Das NEV-Segment,
also BEV, PHEV und FCEC, wird hingegen
von chinesischen Marken wie BYD, Wuling,
der Guangzhou Automobile Group (GAC)
oder dem US-amerikanischen E-Autobauer
Tesla dominiert. Ein &hnliches Bild zeichnet

Abbildung 30: Markt fir Elektroautos 2022

Quelle: CleanTechnica und eigene Berechnung Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA)

Sonstige: 5,1 Mio. | 47 % des Gesamtmarktes

sich auch bei der Betrachtung der globalen
NEV-Marktanteilsverteilung
(vgl. Abbildung 30).

Mit rund 1,8 Millionen Elektro-
fahrzeugen lieferte BYD 2022
mehr BEV als alle deutschen
Autohersteller zusammen aus
(CleanTechnica 2023).

Dies entspricht einem Anteil am Gesamt-
markt von 17 Prozent. Die zehn absatzstarks-
ten Elektroautomobilhersteller konnten im
Jahr 2022 53 Prozent des Marktes fr sich
verbuchen.

Top-10-Marken: 5,7 Mio. | 53 % des Gesamtmarktes

1.847.745:17,1 % BYD

.........................................................
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Ein bedeutender Beitrag zu dieser Entwick-
lung ist dem chinesischen Staat zuzuschrei-
ben. Bereits im Fiinfiahresplan fir 2011

bis 2015 wurde der Bereich ,New Energy
Vehicle” als ,strategische Zukunftsindustrie”
benannt und mit konkreten Malsnahmen
gefordert. Auch in die 2015 gestartete Initi-
ative ,Made in China 2025" halt der Sektor
,Energieeinsparung und Elektromobilitat”
als einer von zehn Prioritatssektoren Einzug
(Hermann 2021). Erneut unterstrichen wird
die strategische Bedeutung im Fiinfjahres-
plan 2020 bis 2025. ,New Energy Vehicles”
und ,Intelligent Connected Vehicles” stellen
darin Schwerpunkte der Innovationsoffensi-
ve dar (Kaja et al. 2022 und Schirmer 2022).
China wurde von der deutschen Automobil-
industrie (zu) lange Zeit als reiner Absatz-
markt gesehen.

Die staatlich forcierten Innova-
tions- und Investitionsoffensiven
haben in der vergangenen Dekade
jedoch technisch und preislich
wettbewerbsfihige Produkte ent-
stehen lassen — und dies in héchster
Geschwindigkeit.

Zusétzlich hat der langsame Technologie-
wandel der westlichen Automobilhersteller
in Richtung Elektromobilitét eine Liicke auf-
getan, die die chinesischen Marken fiir sich
nutzen. Nach der ersten gescheiterten Inter-
nationalisierungsoffensive der chinesischen
Marken Ende der 2000er Jahre scheinen

die aktuellen Internationalisierungsbestre-
bungen deutlich erfolgversprechender zu
sein. Damals versuchte sich beispielsweise
Brilliance, der chinesische Kooperations-
partner von BMW, bereits im deutschen
Markt, machte jedoch insbesondere durch
desastrose Crashtests Schlagzeilen (Peits-
meier 2007). Auch der Wiederbelebungsver-
such der in den 50er-Jahren erfolgreichen
deutschen Traditionsmarke Borgward — die
mittlerweile einen chinesischen Eigentiimer
hat — blieb ohne Erfolg. Diese einzelunter-
nehmerischen Bestrebungen aus friiheren
Jahren sind mit der aktuellen Entwicklung
nicht zu vergleichen.

Die Kombination der Industriepolitik
des chinesischen Staates mit den ent-
scheidungsschwachen und von hohen
KostengerUsten geplagten westlichen
Automobilherstellern bietet eine ganzlich
neue Marktsituation. Die ambitionierten
Emissionsvorschriften in Europa und die
weniger angespannten Handelsbezie-
hungen im Vergleich zu den USA haben
Europa zu einem Schlsselmarkt fir
batterieelektrische Fahrzeuge aus China
werden lassen. Diesem Rahmen begeg-

nen chinesische Automobilhersteller mit
einer hohen Innovationsgeschwindigkeit,
einer produktseitigen Konnektivitdts- und
Infotainmentfokussierung sowie einer tiefen
vertikalen Integration der Wertschépfung bis
in die Rohstoffgewinnung hinein. So ist es
China in den vergangenen Jahren gelungen,
die weltweiten Lieferketten fir batterieelek-
trische Fahrzeuge in bedeutendem Umfang
zu kontrollieren (WirtschaftsWoche 2023).
Zudem erlauben die hohen Absatzzahlen
auf dem Heimatmarkt die Realisierung von
Skaleneffekten in Einkauf und Produktion.

Auch der von vielen chinesischen Herstellern
verfolgte Software-First-Ansatz ist zukunfts-
gerichtet. In diesem Zusammenhang wird
das Fahrzeug als Device verstanden, Giber
das den Fahrzeugnutzern malSgeschneider-
te und situationsbezogene Dienstleistungen
angeboten werden. Erforderlich hierzu

sind Software-Defined-Vehicles (SDV). Auf
dieser technischen Basis werden um den

im Mittelpunkt stehenden Kunden ganze
Dienstleistungsékosysteme aufgebaut.
Dieser Ansatz ist in seinem Ursprung durch
Tesla geprdgt (Friedel et al. 2023). In Summe
erlaubt dieses Zusammenspiel den chinesi-
schen Herstellern, ihre Fahrzeuge zu Preisen
anzubieten, die westliche Automobilherstel-
ler nur schwer mitgehen kdnnen.

Die Angst vor Wettbewerbern aus Asien ist
kein ganzlich neues Phanomen. In den 80er-
und 90er-Jahren drangten japanische Her-
steller nach Europa. Insbesondere die hohe
Qualitat der Fahrzeuge und eine schlanke,
kostengtinstige Produktion forderten damals
die heimischen Automobilhersteller heraus.
Darauf folgten die Stidkoreaner, die sich mit
SUV, Klein- und Kompaktwagen mit einem
guten Preis-Leistungs-Verhaltnis ihren Platz
im Markt eroberten (Reinking 2023). Der
Markteintrittsversuch der Chinesen kann
daher als dritte Welle aus Fernost bezeichnet
werden. Alle Wellen haben aber gemein,
dass sich durch die neuen Marken kein neuer
Markt bildet, sondern Marktanteile von den
tradierten Akteuren abgenommen werden.

In einem gesdittigten Markt wie dem
deutschen Automobilmarkt kann
ein Markteintritt neuer Marken
ausschlieBlich iiber Verdrdngung
erfolgen.

Die in der dritten Welle aus Asien in den
deutschen Markt drangenden Marken sind
in sehr unterschiedlichen Konzernstrukturen
beheimatet (vgl. Abbildung 30).

=» Beim Blick auf das Marken-
portfolio von Geely sind Paralle-
len zum Volkswagenkonzern
erkennbar.

Der Firmengriinder Li Shufu vereint unter
seinem Konzerndach eine ganze Vielfalt

an Marken, die in ganz unterschiedlichen
Segmenten angesiedelt sind. Die Erzielung
einer segmentUbergreifenden Marktmacht
und die Realisierung von Skaleneffekten sind
sicherlich die Treiber dieser Strategie. Die in
Europa bekannteste Marke des Geely-Kon-
zerns ist Volvo. Im Hintergrund ist Geely eng
mit der deutschen Automobilindustrie ver-
woben. Nach der BAIGGroup (9,98 Prozent)
ist Li Shufu mit 9,7 Prozent der Anteile zweit-
grolSter Einzelaktionar der Mercedes-Benz
Group AG (Mercedes-Benz 2023). Zudem
arbeitet der Geely-Konzern seit Jahren sehr
eng mit deutschen Zulieferern wie Bosch, ZF
und Schaeffler zusammen.

=» Der chinesische Staatskonzern SAIC ist
eine feste Gro(3e in der chinesischen
Automobilwirtschaft. Im Rahmen eines
Joint Ventures mit der VW AG produziert
SAICin China Fahrzeuge der Marken
Volkswagen, Skoda und Audi (Volkswa-
gen Group China 2023). In Europa sorgt
SAIC insbesondere anhand der rasant
ansteigenden Zulassungszahlen von
Fahrzeugen der Marke MG fiir Aufsehen.
Berichterstattungen zufolge priift SAIC
die Ansiedlung einer Produktionsstétte
in Europa. Als kritische Schwelle wird in
diesem Zusammenhang eine Groen-
ordnung von jahrlich 200.000 Einheiten
genannt.

Im Dezember 2020 ging SAIC

mit den beiden chinesischen Tech-
Unternehmen Zhangijang Hi-Tech
und der Alibaba Group ein Joint
Venture ein (Hubik und Tyborski
2023).

Die in diesem Zug neu gegriindete Elektro-
automarke IM Motors positioniert sich als
Techmarke. Das erste Modell, der Alibaba

IM L7, versteht sich als Wettbewerber zu
einem Tesla Model S. Die zwei angebotenen
Versionen weisen Reichweiten zwischen
620 und 1.000 Kilometern auf und stehen in
der Basisversion fiir rund 60.000 Euro in der
Liste. Der Technologiefokus unterstreicht IM
Motors unter anderem durch die induktive
Lademdglichkeit, tiber die bislang kein
Serienfahrzeug verfligt (china-auto.news
2023). Durch die Zusammenarbeit mit der
Alibaba Group erweitert der SAIGKonzern
seinen Aktionsradius gleich um mehrere
Okosysteme. Die Alibaba Group zahlt zu den
machtigsten Handelskonzernen der Welt
und ist als asiatisches Pendant zu Amazon zu
bezeichnen. Die folgenden Geschaftsfelder
stehen dabei im Zentrum: B2B- und B2G



Handelsplattform, Bezahldienstleistungen,
Vergleichsplattformen, Kartendienst und
Cloud-Dienste.

=» NIO wurde im Jahr 2014 von William Li,
dem heutigen CEQ, als Start-up mit dem
Namen NextEV in Shanghai gegriindet.
Anders als Geely und SAIC setzt NIO aus-
schliefllich auf eine Marke: NIO. Zudem be-
stehen bislang keinerlei gesellschaftlichen
Verflechtungen zu anderen Automobil-
herstellern. Der Blick auf den européischen
Automobilmarkt zieht sich durch die junge
Unternehmensgeschichte. So ist beispiels-
weise die Designabteilung seit Unterneh-
mensgriindung in Miinchen beheimatet.
Dies hat sicherlich auch dazu beigetragen,
dass die Fahrzeuge eine europdische Desig-
nlinie tragen. NIO (aus dem Chinesischen
Ubersetzt: ,Blue Sky Coming”) positioniert
sich als Tech- und Lifestyle-Marke, die den
Kunden in den Mittelpunkt ihres Agie-
rens setzt. Dieser Ansatz weist gewisse

Abbildung 31: Strukturen ausgewahlter chinesischer Automobilkonzerne

Parallelen zu Tesla auf. Zudem definiert sich
NIO Uber ein sportliches Fahrzeugdesign,
hohe Reichweiten, innovative Software
und Wechselakkus (Hubik und Tyborski
2023). Im Jahr 2016 lancierte der chinesi-
sche E-Autobauer mit dem ES8 sein erstes
Fahrzeug. Im Jahr 2021 begann in Norwe-
gen die ErschlieBung des europdischen
Marktes (ecomento 2017). 2022 folgte der
Markteintritt in Deutschland, Schweden,
Danemark und den Niederlanden. Auf den
sechs Markten setzte NIO im Jahr 2022 in
Summe 122.486 Fahrzeuge ab. Gerade in
Europa sieht sich NIO als Premiumhersteller
mit etablierten Marken wie Audi, BMW oder
Mercedes-Benz konfrontiert. Im Heimat-
markt China ist der Hauptwettbewerber
Tesla. Sowohl im Heimatmarkt als auch in
Europa diirften die Absatzzahlen hinter
den Erwartungen des selbstbewussten
Chinesen liegen. Darauf lassen unter ande-
rem auch die wiederholten Preissenkungen
schliefen. Diese grundsétzliche Etablie-

Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft | Websites der einzelnen Unternehmen
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rung einer neuen Automobilmarke sowie
der Aufbau eines Batterie-Tauschstatio-
nen-Netzwerkes verursachen hohe Kosten.

Allein im ersten Quartal 2023 ver-
zeichnet NIO einen Verlust in Hohe
von 600 Millionen Euro (Gerster/
Beuchle 2023).

Abbildung 30 liefert nicht nur einen
Uberblick tiber die Markenportfolios ausge-
wahlter chinesischer Automobilkonzerne,
sie weist auch relevante Kennzahlen wie
Absatz, Umsatz und Gewinn fiir das Jahr
2022 aus. Bei SAIC treiben die zahlreichen
Joint Ventures mit Automobilherstellern alle
ausgewiesenen Kennzahlen. Aber auch BYD
ist mit einer deutlich geringeren Anzahl ab-
gesetzter Fahrzeuge hochprofitabel. Auch
Geely und Great Wall schreiben schwarze
Zahlen. Hohe Defizite fahren hingegen

die beiden neu aufgebauten chinesischen
BEV-Marken NIO und Xpeng ein.

( SAIC W BYD W Geely R
Shanghai Automotive Industry BYD Auto Company Limited Zhejiang Geely Holding Group Co. Ltd
Coorperation Limited
Produktion: 1.881.669 Produktion: n. a.
Produktion: 5.323.720 Absatz: 1.802.464 Absatz: 1.432.998
Absatz: 5.302.644 Umsatz: 57,63 Mrd. € Umsatz: 20,11 Mrd. €
Umsatz:101,12 Mrd. € Gewinn: 9,82 Mrd. € Gewinn: 0,632 Mrd. €
Gewinn:9,42 Mrd. €
POLESTAR, VOLVO CARS, LEVC, GEELY
MG, ROEWE, MAXUS, IM MOTORS, DENZA, BYD AUTO, GALAXY, ZEEKR, GEOMETRY,
RISING AUTO, YUEJIN, WULING RADAR, LYNK & CO., PROTON
Joint-Venture mit Automobilherstellern Joint-Venture mit Automobilherstellern Joint-Venture mit Automobilherstellern
VOLKSWAGEN, BUICK, SKODA, GM, MERCEDES-BENZ MERCEDES-BENZ, RENAULT
WULING, AUDI
o A \_ A \_ J
( Great Wall W NIO W XPENG h
Great Wall Motor Co., Ltd. NIO Inc. Guangzhou Xiaopeng Motors
Technology Co., Ltd.
Produktion: 1.111.620 Produktion: n. a. Produktion: n. a.
Absatz: 1.061.745 Absatz: 122.486 Absatz: 120.757
Umsatz: 18,66 Mrd. € Umsatz: 6,696 Mrd. € Umsatz: 3,67 Mrd. €
Gewinn: 1,196 Mrd. €€ Gewinn: -1,96 Mrd. € Gewinn: -1,25 Mrd. €
GREAT WALL, HAVAL, ORA, WEY, GWM NIO XPENG
TANK, SALOON
Joint-Venture mit Automobilherstellern Joint-Venture mit Automobilherstellern Joint-Venture mit Automobilherstellern
o y AN A \_ J
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Die Markteintrittsstrategien der chinesi-
schen Hersteller in Deutschland sind sehr
heterogen. Sie lassen sich aber grundsétz-
lich'in zwei Ansatze unterscheiden:

1. Verdeckter Markteintritt anhand
Ubernahme einer traditionellen
Marke: Diese Strategie wird beispielswei-
se von Geely oder SAIC verfolgt. Mit der
Ubernahme der schwedischen Marke Volvo
gelang dem chinesischen Automobil- und
Motorradkonzern Geely ein schneller und
zugleich verdeckter Markteintritt. Dabei
kann Geely auf einen hohen Bekanntheits-
grad der Marke und ein Vertrauensverhalt-
nis gegenliber den Kunden bauen. Auch
gefestigte Vertriebs- und Servicestrukturen
ermdglichen einen raschen Hochlauf der
Absatzzahlen.

Eine dhnliche Strategie verfolgt SAIC mit
dem Kauf der britischen Traditionsmarke
MG. In beiden Beispielen werden jedoch
die bestehende Markenpositionierungen
weiterschwingen — positiv wie negativ. Eine
radikale Neupositionierung ist aufgrund
der ,Heritage” nur mit hohem zeitlichen
und finanziellen Invest moglich. In beiden

Beispielen wird die neue chinesische Eigen-
timerkonstellation nicht proaktiv in die
Endkundenkommunikation eingebunden.

2. Progressiver Markteintritt anhand
Aufbaus einer neuen Marke: Der
Aufbau und die Etablierung einer neuen
Marke sind weitaus zeit- und kostenintensi-
ver. Dieser Weg halt jedoch die Méglichkeit
bereit, eine neue und auf die Zielgruppe
ausgerichtete Marke zu kreieren. Als Bei-
spiele hierfir sind BYD, XPeng oder NIO zu
nennen. Gerade in der Anfangsphase sind
hohe finanzielle Investitionen erforder-
lich. Auch das Greenfield hinsichtlich der
Vertriebs- und Servicestrukturen bietet die
Maoglichkeit zur Abgrenzung gegeniber
traditionellen Anbietern. Dennoch sind

die Distributionsstrukturen nicht zwin-
gend neu. Vielmehr setzen diese hdufig
auf mehrstufige Vertriebssysteme unter
Einbezug von wirtschaftlich und rechtlich
selbstandigen Retailern.

Eng mit der Positionierung der Marke
verwoben ist das angebotene Modell-
programm. Abbildung 31 ordnet das
Modellprogramm acht chinesischer und
eines vietnamesischen (VinFast) Auto-
herstellers in die KBA-Segmentstruktur ein.
Einerseits ist ein Angebotsschwerpunkt

im Bereich der SUV auszumachen. Die

MARKEN, MODELLE UND VERTRIEBSSYSTEME

chinesischen Marken setzen offensichtlich
auf eine Fortschreibung des seit Jahren
feststellbaren Nachfragebooms nach SUV.
Andererseits versuchen die chinesischen
Hersteller, den Markt fir kleine, bezahlbare
Elektrofahrzeuge zu besetzen. In diesem
Feld halten die etablierten Hersteller
bislang nahezu kein Angebot vor. Mit

der Hoffnung auf hohe Ertrége setzen
Marken wie NIO, Polestar und auch VinFast
zudem auf das wettbewerbsintensive und
margenstarke Premiumsegment. Durch ein
gutes Preis-Leistungs-Verhdltnis mit hohen
Ausstattungsumfangen in den Basisversi-
onen der Fahrzeuge steigen die chinesi-
schen Marken in den Wettbewerb um die
Premiumkunden ein. Der Preis rangiert
dabei nur knapp unterhalb der traditionel-
len Premiumbhersteller.

Ob diese Strategie im deutschen Markt
aufgeht, hdngt eng mit der Erschlie-

Rung des Flotten- beziehungsweise des
User-Chooser-Marktes zusammen. Denn in
diesem Segment werden nicht selten 70 bis
90 Prozent der Fahrzeuge von Gewer-
bekunden nachgefragt. Fir diese neuen
Anbieter gilt es also, um ihre technisch
wettbewerbsfahigen Produkte attraktive
Finanz- und Mobilitatsdienstleistungspake-
te zu schniiren und Uber diesen Weg einen
Ful3 in die Car-Policen zu bekommen.

Abbildung 32: Modellprogramm ausgewahlter asiatischer Automobilhersteller

Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft | Websites der Hersteller
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Die gewahlten Konzepte zur vertriebsseiti- ~ Generalimporteurs — der schwedischen unechtes Agenturmodell. Aiways wahlte
gen ErschlieBung des deutschen Marktes Hedin-Gruppe. An Hedin Electric Mobility einen ganz anderen Weg und versuchte,
weisen teils grofe Unterschiede auf. GmbH sind wiederum sieben Handelsgrup-  den Vertrieb online und tber Filialen
Wahrend NIO ausschlieBlich auf Direktver- pen angeschlossen, die fiir die Erschlie- der Elektrofachmarktkette Euronics zu
trieb setzt, arbeitet ORA mit der Emil Frey Rung ganzer Marktgebiete verantwortlich realisieren. Dieses System war jedoch nicht
Gruppe als Generalimporteur zusammen zeichnen. Die SAIGTochter MG unterhdlt zur ~ von Erfolg gekennzeichnet. Abbildung
und schlief3t an diesen ein klassisches Umsetzung der Wholesale-Stufe hingegen 33 zeigt die Ansdtze dieser funf Marken in
Vertragshandelssystem an. Auch BYD bear-  eine eigene Tochtergesellschaft in Min- einer vergleichenden Ubersicht.

beitet den deutschen Markt mittels eines chen. Im Retail setzt MG wiederum auf ein

Abbildung 33: Vertriebskonzepte im Vergleich
Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft | Websites der Hersteller
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NIO - DIE CHINESISCHE INTERPRETATION VON TESLA

NSl Sprngrarm i Diaobsy 2025 MI
Das 2014 gegriindete Start-up Nio
steht flir modernes, europaisches

Design und technologisch aus- i - - v 1l -y = P

gereifte batterieelektrische Fahr- . . . s e -

zeuge im Premiumsegment. NIO et ] = - v " - -

tritt somit in Wettbewerb zu Audi, e e | [ e R ",

BMW und Mercedes. Technisch ] b e 15 ulf L = e e
I Ol e AL

stellen die Wechselakkus ein klares
Alleinstellungsmerkmal dar. Der Aufbau des hierfiir erforderlichen Power-Swap-Netzes verschlingt jedoch immense Summen.
Kundenzentrierung wird bei Nio hochgehalten. Dies wird unter anderem anhand des verfolgten Community-Ansatzes deutlich. Die
zwei stationdren Formate — Houses (2023: drei in Deutschland) und Hubs (2023: einer in Deutschland) — verstehen sich als Ort der
Zusammenkunft und setzen auf offene Tiren. Das in die Houses integrierte Café, die Bibliothek oder das Coworking-Space ist nicht
nur fir die Nio- ,User” zuganglich. Im Vertrieb setzt Nio ausschlieflich auf direkte Marktbetreuung, was Parallelen zu Tesla aufweist.
Mit Blick auf die Absatzzahlen hat das seit Herbst 2022 im deutschen Markt aktive China-Start-up noch etwas Luft nach oben.

VINFAST - DER VIETNAMESE MIT GROSSEN PLANEN

‘WinFaal - Angabindig

Das 2017 in Vietnam gegriindete Unternehmen schaffte es in den vergan- | v | e | oy [ i |
genen Jahren vorrangig tiber medienwirksame Produktvorstellungen in die P _
Schlagzeilen. Auch Spekulationen tber den Aufbau eigener Fertigungsanla-
gen in den USA und Deutschland bringen VinFast ins Gesprach. Die ambitio- . I — N —
nierten Ziele wurden bisher jedoch selten erreicht. Ab dem Jahr 2024 sollen : : o -

e, o L L s L B L

Fahrzeuge von VinFast nach langer Ankiindigung nun auch fiir deutsche
Kunden verfiigbar sein. Uber die Website kann der batterieelektrische SUV ey

VF8 und der darliber angesiedelte Siebensitzer-Oberklasse-SUV VF9 bereits ' -

reserviert werden (Stand Oktober 2023). Fiir den VF8 rufen die Vietnamesen mindestens 52.990 Euro auf. Fiir den VF9 werden
mindestens 89.790 Euro fallig. Verfligbar werden die Fahrzeuge voraussichtlich mit zwei verschiedenen Batteriekapazitaten sein.
Ob die Preissetzung so bleibt, ist jedoch fraglich. In den Niederlanden senkte VinFast im Friihjahr und somit vor Markteintritt die
Preise nochmals deutlich um rund 15.000 € ab. In KéIn, Oberhausen, Berlin, Hamburg und Miinchen ist VinFast mit einem Showroom
vertreten. Bei Wartung und Reparatur setzt VinFast auf Kundenkomfort. Wie das Unternehmen ankiindigt, sind eine 10-Jahres-Garan-
tie sowie ein mobiler Service vorgesehen. Wird ein Werkstattbesuch erforderlich, so bietet VinFast einen Hol-Bring-Service an.

ORA - DERTRADITIONALIST IN SACHEN VERTRIEBSSYSTEM

AT

Die Elektroautomarke Ora ist eine Tochter des chinesischen Au- ]
tomobilkonzerns Great Wall Motor. Erstmals wurde die Marke im
April 2018 auf der Beijing Auto Show vorgestellt. In Deutschland bt - we
ging ORA im Herbst 2022 an den Start und lieferte die ersten Bt e, Am—
Modelle des ,ORA Funky Cat” (im chinesischen Heimatmarkt s g o
unter ,Haomao” bekannt) im Januar 2023 aus. Firr den Import i &
und den Vertrieb auf Grohandelsstufe zeichnet die Emil Frey

1T s g (- D g 0T L &

Gruppe als Generalimporteur verantwortlich. Auf der Einzel-
handelsstufe wird auf das klassische selektive Vertriebssystem
gesetzt. Mitte 2023 hielten rund 150 Partner einen Vertriebsvertrag mit dem Generalimporteur. Bis Ende 2023 soll diese Anzahl auf
rund 200 Standorte anwachsen. Die Einbindung der Emil Frey Gruppe ermdglicht einen schnellen Aufbau des Handelsnetzes. Zu
grof8en Teilen rekrutieren sich die Handelspartner aus dem Emil-Frey-Netz. Ora mochte im Jahr 2023 mindestens 6.000 Einheiten
des einzigen aktuell verfiigbaren Modells, des ,ORA Funky Cat” absetzen. Der ,Funky Cat”, ist in drei Ausstattungslinien und ab
38.990 Euro verfiighar. Optisch erinnert das Modell an einen Mini oder einen Fiat 500. Fiir das Jahr 2024 wird in Europa ein Ausbau
des Modellprogramms auf die batterieelektrisch betriebene FlieBhecklimousine ,ORA Lighting Cat” erwartet.
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MG - DER CHINESE IM BRITISCHEN DECKMANTEL

Die Traditionsmarke MG wurde im Jahr 1924
in England gegriindet. Nachdem der britische

[rrewse. - - - s [ .= wea
Automobilhersteller in eine wirtschaftliche ' = iaiais
Schieflage geriet, tibernahm die SAIC das Unter- e :_ = oy - |
nehmen im Jahr 2007. Im Jahr 2019 kamen die e e ol - b e Ll
ersten in China gefertigten MG nach England, P BRS panbi AR A e e s
L all

der Markteintritt in Deutschland folgte zwei
Jahre spéter. Im Rumpfjahr 2021 konnte MG
bereits 3.200 Neuzulassungen verbuchen. 2022 waren es bereits 15.700. Die Wachstumsbestrebungen sind weiterhin ungebrochen
und der Zielwert fir 2023 liegt bei rund 22.000 Neuzulassungen. Vertrieben werden die Fahrzeuge tiberwiegend tiber unechte
Agenten, die in einem Vertragsverhaltnis mit der in Minchen ansassigen SAIGTochter MG Motor Deutschland GmbH stehen.
Profitiert hat MG sicherlich von der historisch gewachsenen, hohen Markenbekanntheit. Auch der schnelle Aufbau eines Vertriebs-
und Servicenetzes leistet einen mal3geblichen Beitrag fiir den steilen Verlauf der Marktanlaufkurve. Im Jahr 2023 ist MG an rund
150 Vertriebs- und Servicestandorten in Deutschland vertreten.

M- budE AT

POLESTAR - DER ETABLIERTE NISCHENPLAYER

Die Geschichte von | Pl Argekindig
Polestar ist von einer | s b st

engen Beziehung
zu Volvo gepragt.

Nach dem Verkauf sl mihins T B o
der MarkeanVolvo ittty g = == ittt
im Jahr 2015 hatte sl it i Lo i o il
Polestar den Ruf einer m=a s mman s an A
Tuning-Abteilung £ i e oy (- 5. S, DA m L e s as

von Volvo. Polestar

gehdért dem chinesischen Automobil- und Motorradkonzern Geely an. Zudem ist Geely als Joint-Venture-Partner von Mercedes fiir
die Entwicklung und Produktion von Smart verantwortlich. Lediglich Fahrzeugdesign und der Vertrieb liegen bei den Stuttgartern.
Auch im sechsten Jahr nach Marktstart umfasst die Modellpalette lediglich den vollelektrischen Polestar 2. Fiir 2024 sind zwei
weitere E-SUV angekiindigt. Seit Produktionsbeginn im Friihjahr 2020 liefen rund 150.000 Einheiten im chinesischen Volvo-Werk
in Lugiao vom Band. Europa ist der wichtigste Absatzmarkt, in Deutschland fahren rund zehn Prozent aller Polestar 2. Im Jahr 2022
konnten 7.008 Polestar 2 in Deutschland neu zugelassen werden, viele davon als Dienstwagen. Dennoch arbeitet Polestar noch
nicht kostendeckend. Die Fahrzeuge sind ausschlie(Slich online bestellbar. Dies heif}t aber nicht, dass das Vertriebskonzept auf
physische Kontaktangebote verzichtet. Polestar unterhélt deutschlandweit insgesamt neun ,Spaces” bei etablierten Handlern.
Erganzend dazu werden die Fahrzeuge in ,Handover-Zentren” ausgeliefert. Zur Absicherung der Servicebedarfe arbeitet Polestar
eng mit dem Volvo-Partnernetz zusammen.

BYD - DER MULTIKONZERN AUF DEM WEG ZUM VOLLSORTIMENTER

BYD — Build Your Dreams — wurde 1995 im chinesischen Shen-
zen gegriindet. Frih diversifiziert sich das Unternehmen und
hat sich zum bdrsennotierten Multitechnologiekonzern entwi-

ckelt. Neben dem Automobilgeschaft ist BYD mit tiber 200.000 s
Beschaftigten in den Bereichen Schienenverkehr, Elektronik, =
erneuerbare Energien und Batterietechnologie titig. Die eige- e o ol
ne Batteriezellenfertigung erlaubt BYD einen tiefen vertikalen o dheicind L
Fertigungsgrad in der Wertschopfungskette batterieelektri- LT i mmarge - bl 03N unr L

scher Fahrzeuge. BYD beliefert auch andere Autohersteller

wie Tesla mit Batterien. Nach CATL und LG Energy ist BYD der drittgréRte Batteriehersteller. Mit 1,8 Millionen weltweit vermarkteten
Elektrofahrzeugen fiihrt BYD das weltweite Ranking vor Tesla an. Der Markteintritt in Deutschland erfolgte im Oktober 2022.

Auf GroBBhandelsebene fungiert die schwedische Hedin-Gruppe als Generalimporteur. Hedin unterteilt Deutschland in acht
Gebiete, die von Grohandlern bedient werden. Zwei Gebiete betreut Hedin selbst. BYD verfolgt einen generalistischen Ansatz und
tritt mit dem Atto3 gegen den ID.4 an und greift mit dem Seal Teslas Model Y an. Die Preissetzung kommt dabei den genannten
Wettbewerbern recht nahe. Den Unterschied will BYD tber weitreichende Ausstattungsumfange erreichen.
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Das Gros der chinesischen Autohersteller
befindet sich noch in einer friihen Phase des
Markteintritts in Deutschland. Dies gilt fiir
alle Marken, die sich fiir einen progressiven
Markteintritt mit Aufbau einer neuen Marke
(vgl. Abschnitt 5.2) entscheiden. Die niedri-
gen Zulassungs- und Bestandszahlen dieser
Marken zeigen dies. Griinde hierfiir sind
mafgeblich bei dem Produktangebot, den
Vertriebsstrukturen und der Markenbekannt-
heit zu suchen. Es ist davon auszugehen,
dass die Etablierung komplett neuer chi-
nesischer Marken einige Jahre in Anspruch
nehmen wird. Anders stellt sich die Situation

bei den traditionellen Marken dar, die an
chinesische Eigentiimer Ubergingen (vgl.
Abschnitt 5.2). Die Kundenbefragung deckt
eine niedrige Produktattraktivitdt asiatischer
Automarken auf. Die héchste Attraktivitdt
verzeichnet MG, gefolgt von Nio und BYD
(Abbildung 34).

Uber alle Marken hinweg zeigt

sich dabei ein dhnliches Bild: Ken-
nen die Endverbraucher die Marke,
so bewerten diese deren Produkt-
angebot in 50 Prozent der Fiille
auch als attraktiv.

Das beduetet, dass mit steigender Bekannt-
heit chinesische Marken es in den Relevant
Set der Kunden schaffen werden und somit
in einen intensiveren Wettbewerb mit den
etablierten Marken treten.

Die Erh6hung der Marken-
bekanntheit stellt daher einen
kritischen Erfolgsfaktor dar.

Das Datenmaterial zeigt, dass jingere Kun-
den aufgeschlossener gegeniber den neuen
Marken sind — das heifit, die Relevanz dieser
Marken wird perspektivisch zunehmen.

Abbildung 34: Attraktivitat und Bekanntheit asiatischer Automarken & @\é
& > &
Wie bewerten Sie folgende asiatische Automarken in Bezug auf die Attraktivitét ihrer Produkte? o@' q\?‘s\ ) 5@\ ‘\&‘\'
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[ & S S
MG G -2 208 60 18 23 2 12
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Aiways mimm7 3007 77 1 21 14 4
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Xpeng m3mo 3 8 78 8 13 1 3
WEY mim4 3007 80 8 n 13 2
Ora E3mm5 5 7 78 8 1 1 3

Basis: Basis: Gesamt = 519 « Angaben in % « Ranking nach Top 2 Box Gesamt (sehr attraktiv + eher attraktiv)

M sehr attraktiv M eher attraktiv

Zweifelsohne haben chinesische Automar-
ken im deutschen Markt mit Vorurteilen zu
kampfen. Stehen chinesische Produkte in den
Augen vieler deutscher Verbraucher ja nicht
per se flr eine hohe Produktqualitdt und die
hochsten Sicherheitsstandards. Diese Skepsis
zeigt sich auch beim Blick auf chinesische Au-
tomobile. Rund 40 Prozent der Fahrzeughalter
dulBern Sicherheitsbedenken. Ein dhnli-

weniger attraktiv

unattraktiv  kenne ich nicht

cher Anteil unterstellt chinesischen Autos
Minderwertigkeit. Die niedrige Markenbe-
kanntheit stellt sich jedoch auch in dieser Fra-
ge als grofites Manko heraus. Um einerseits
die Vorurteile bezlglich der Produktqualitat
und der Sicherheit abzubauen und anderer-
seits die Bekanntheit zu erhohen, kommt der
physischen Prasenz im Markt eine entschei-
dende Bedeutung zu.

k. A.

Interessierte miissen Moglichkeiten
erhalten, chinesische Marken erleben
sowie die Fahrzeuge Probe fahren

zu kénnen.

Die hohe Zustimmung zu ,die geringe Anzahl
an Autohdusern hindert mich an der Entschei-
dung fiir eine chinesische Marke” stiitzt diese

Forderung.

Abbildung 35: Perspektiven gegentiber chinesischen Automobilherstellern

Inwiefern stimmen Sie den nachstehenden Aussagen zu?

Top 2 Box

Ich kenne keine chinesischen Automobilhersteller  INEG_—_—_—_—_—_—_—_— | E— 3 17 2 7 64

Die geringe Anzah] an Autoh%iuserr! hin.dert mich an der 0 E— 3 B 19 55
Entscheidung fiir eine chinesische Automarke

In einem chinesischen Auto fiihle ich mich unsicher NG 10 W———S 19 21 13 28 38

Die Fahrzeugqua!itéitshinesischgr — 3 — 1 10 3 36
Automobile ist minderwertig

Das Fahrzeugdesign chinesischer Autos ist unattraktiv I 13 IE—— 2 2 12 32 35

Basis: Gesamt = 519 | Angaben in % | Ranking nach Top 2 Box (trifft zu + trifft eher zu)

W trifft zu W@ trifft eher zu

trifft eher nicht zu

trifft nicht zu  weil3 nicht
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Wie die Studie zeigt, fordern die Kunden gerade bei diesen
bislang meist unbekannten Marken ein multisensuales Marken-
und Produkterlebnis. Die Mehrheit der chinesischen Hersteller
kommt dieser Forderung nach und setzt auf die Einbindung von
Handelspartnern. Diese werden wiederum Uber einen klassischen
selektiven Vertriebsansatz oder als Handelsvertreter (,Agentur”)
zur Umsetzung der klassischen Handels- und Servicefunktionen
eingebunden.

Doch wie blicken die Autohausverantwortlichen auf eine Part-
nerschaft mit einer chinesischen Marke? 21 Prozent der befragten
Autohausvertreter ziehen einen Vertriebsvertrag mit einer chinesi-
schen Automarke oder VinFast in Betracht. Hinsichtlich eines Ser-
vicevertrages zeigen sich die befragten Handler etwas skeptischer.
Auffallend ist jedoch bei beiden Vertragsoptionen, dass gerade
kleinere Handler ein Gberdurchschnittlich groBes Interesse fiir eine
etwaige Partnerschaft signalisieren. Haufig dirfte dies wohl mit
den hohen Investitionsbedarfen zur Erfiillung der Vorgaben der
etablierten Hersteller zusammenhangen.

Chinesische Marken werden daher von kleinen
Hdusern als mégliche Alternative zu Vertriebs- und
Servicepartnerschaften mit den etablierten
Herstellern verstanden.

CHINESISCHE HERSTELLER

Die hochste Attraktivitat verzeichnet Polestar, die chinesische
Marke mit schwedischen Wurzeln (vgl. Ausfiihrungen auf Seite
168). Die Marke blickt auf eine vergleichsweise hohe Markenbe-
kanntheit und konnte sich Giber die vergangenen Jahre im Markt
flr batterieelektrische Dienstwagen etablieren. Fraglich ist jedoch,
ob allen befragten Handlern bewusst ist, dass Polestar seine
Produkte bislang ausschlieflich online direkt vermarktet. Partner
von Polestar betreiben lediglich die Spaces und sind auf Basis der
tbernommenen Distributionsfunktionen vielmehr als Dienst-
leister und nicht als klassische Automobilhdndler zu bezeichnen.
An zweiter Stelle folgt die SAIGTochter MG. Knapp die Halfte der
Befragten bewerten eine Zusammenarbeit mit MG als attraktiv.
BYD wird von rund 40 Prozent der Autohausvertreter als attraktiv
bewertet.

Die Gegentiberstellung der Ergebnisse auf die Frage nach dem
grundsatzlichen Interesse an einer Zusammenarbeit mit einer
chinesischen Marke und der Attraktivitdtsbewertung von ganz
konkreten Marken zeigt ein spannendes Ungleichgewicht. 60
beziehungsweise 50 Prozent der Befragten erachten eine Ver-
triebspartnerschaft mit Polestar oder MG als attraktiv. Hingegen
ziehen lediglich 21 Prozent aller Befragten einen Vertriebsvertrag
mit einem chinesischen Automobilhersteller in Betracht. Diese
Disparitat lasst vermuten, dass viele Autohausvertreter Marken wie
Polestar oder MG nicht als chinesische Produkte verstehen.

Abbildung 36: Handlerperspektive beziiglich einer Partnerschaft mit chinesischen Marken

Wie bewerten Sie folgende asiatische Automarken in Bezug auf die Attraktivitét ihrer Produkte?

21%
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JAN GRINDEMANN

,Wir denken
lber alle Kanale
nach!”

Die grofte
Herausforderung ist,

die Marke bekannt
zu machen

STUDIE DIGITALISIERUNG UND TRANSFORMATION
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Als Standort fiir Europazentralen wéhlen
chinesische Automobilhersteller gerne Stddte in
Deutschland. Weshalb Deutschland beziehungs-
weise weshalb Stuttgart?

Zum einen steckt das Ansinnen dahinter,
hier am besten Mitarbeitende mit einem
Automotive-Background zu gewinnen.
Zum anderen werden wir als Hedin selbst
Gebiete im Retail bearbeiten. Wenn der
eigene Retail in Stuttgart ist, ist es auch
sinnvoll, dortin der Nahe zu sein.

Wie groB ist der Importeur Hedin Electric Mobility
GmbH und wie ist die Organisation aufgebaut?
Im Moment sind wir ein noch kleines, aber
schnell wachsendes Team und ganz klas-
sisch aufgestellt mit den Bereichen Sales,
After Sales, Produktmanagement, Marke-
ting, Finanzen und Handlernetz. Zusatzlich
unterstltzt uns unsere Muttergesellschaft
bei einer Reihe von Funktionen. Zwar wol-
len wir weiterwachsen, werden aber immer
bestrebt sein, eine schmale Gesellschaft zu
bleiben.

Auf welche Produkte in welchen Segmenten
diirfen sich die deutschen Kunden freuen?

Mit dem Dolphin und dem Seal haben wir
bald sechs Produkte im Angebot. Ziel ist
es natrlich, die Produktpalette weiter zu
ergdnzen, fir den deutschen Markt ist aber
aktuell noch nichts bestétigt. Eine hohe
Anzahl an Entwicklern arbeitet an unzéh-
ligen Produkten — von daher wird da noch
deutlich mehr kommen.

Wo wiirden Sie sagen ist BYD gegeniiber den
Wettbewerbern einen Schritt voraus?

Auf jeden Fall bei der Batterie. Diese ist
nachhaltiger und nimmt weniger Platz

in Anspruch als andere Batterien. Zudem
unterstitzt sie sehr stark die Struktur des
Fahrzeugs. AuBerdem — und das hat man
auch auf der IAA bei den Kundenrtckmel-
dungen gemerkt — ist es die Wertanmu-
tung der Fahrzeuge, was ja auch Anspruch
ist: Accessible Premium, also dem Kunden
ein Premiumambiente zu einem erreichba-
ren Preis zu bieten. Dazu muss man nicht
unbedingt der Gunstigste sein.

Sie arbeiten in Deutschland auf der ersten Stufe
mit sieben namhaften Handelsgruppen zusam-
men. Diese tragen wiederum Verantwortung

fiir ein Marktgebiet. Weshalb haben Sie sich fiir
dieses Modell und keinen Direktvertriebsansatz
wie beispielsweise Nio entschieden?

Es war eine andere Zeit, als Tesla in den
Markt trat. Damals gab es kaum Wettbe-
werb im EV-Bereich und einen Spirit, der sie
am Markt mitgetragen hat. Bei BYD haben
wir Partner gesucht, die den Automobil-
vertrieb beherrschen, die den Markt, die
Kunden und das Geschaft kennen — inklu-
sive Werkstatt. Zudem sollten diese Partner



dazu in der Lage sein, ihre jeweiligen
Gebiete selbststandig weiterzuentwickeln.
Uber groBe Partner kommt man sehr
schnell in einen Markt rein.

Uberblickt man die Vertriebsstrategien der
Hersteller, so konnte der Eindruck entstehen,
dass am Agenturmodell kein Weg vorbeifiihrt.
Weshalb haben Sie sich dagegen entschieden?
Ich persdnlich glaube, dass die Agentur ein
Weiterentwicklungsschritt in einem pro-
fessionell funktionierenden Netz sein kann.
Ein solches aus dem Stand zu entwickeln,
ist sehr schwer, zudem unterschatzen

viele Leute die Arbeit eines Handlers. Zum
Marktstart halte ich ein solches Modell
daher fir einen sehr mutigen Schritt und

WIR HABEN PARTNER
GESUCHT, DIE DEN
AUTOMOBILVERTRIEB
BEHERRSCHEN,

UND DAS GESCHAFT
KENNEN.

bin froh, dass wir uns flr ein Handlermodell
entschieden haben, bei dem sichergestellt
ist, dass der Handler sein Geschaft versteht
und viele Funktionen wahrnehmen kann.
Grundsétzlich glaube ich aber an die Sinn-
haftigkeit des Agentenmodells — nur fir die
Phase, in der wir gerade stecken, halte ich
dieses Modell flr nicht zielfihrend.

Was sind die aktuell die groBten Herausfor-
derungen in der Zusammenarbeit mit den
Héndlern?

Der Vorteil von sieben Handlern ist, dass
es die Komplexitdt reduziert. Mit 150
Handlern zusammenzuarbeiten ware
deutlich aufwendiger. Auch der Netzaus-
bau hat eine andere Bedeutung, weil er
auf weniger Schultern lastet. Und wenn ich
Netzausbau meine, dann geht es um Sales
und After Sales. Wir sind intensiv dabei,
mit Partnern in beiden Bereichen das Netz
auszubauen. Aber das braucht bei weniger
Partnern naturlich ldnger als bei vielen
Partnern.

Sind Sie im Zeitplan?

Im Moment sind wir sogar leicht vor dem
Plan. Dabei versuchen wir aber, auch weiter
vor dem Zeitplan zu bleiben, weil wir

jetzt beispielsweise die Leads, die wir in
Minchen auf der IAA bekommen haben,
maglichst schnell mit Handlern bedie-

nen mochten. Darauf setzen wir derzeit
unseren Fokus. Wahrend der IAA haben wir
auch Gber 1000 Probefahrten gemacht, die
sehr gut ankamen.

Wie viele und welche stationdren Kundenkontakt-
punkte streben Sie in Deutschland an?

Wir haben uns rund 100 Sales-Standorte
vorgenommen. Beim Thema Werkstatt

liegt die Verantwortung grundsatzlich bei
unseren Partnern. Das heilSt z. B, dass jeder
Partner mit einem Pioneer-Store in der Ndhe
auch eine Werkstatt haben muss. Ob das
eine Werkstatt ist oder ein weiterer Vollbe-
trieb, das sei dahingestellt. Genauso wie

die Partner weitere Vollbetriebe erdffnen,
mussen wir auch weitere Werkstatten dort
eroffnen, wo es jetzt vielleicht fiir einen
Vertriebsstandort noch nicht reicht. Wie viele
Servicestandorte es einmal werden sollen,
haben wir aber nicht konkret festgelegt.
Dabei ist uns aber bewusst, dass die Netz-
abdeckung im Service natlrlich dichter sein
muss als im Sales, Faktor 1,5 vielleicht.

Wie weit sind Sie mit der Teileversorgung?

Die Ersatzteillogistik ist aus der ehemaligen
Saab-Logistik hervorgegangen, entspre-
chend bauen wir in der Hedin Mobility
Group auf der Organisation und den
Prozessen der Saab Ersatzteillogistik auf. Es
gibt ein BYD-Lager in Holland und dann
unser deutsches Zentrallager in Leimen, von
dem unsere Handler versorgt werden. Damit
kdnnen wir innerhalb von 24 Stunden die

A- und B-Teile an unsere Handler liefern. Die
Verfligbarkeit dort ist bereits sehr hoch, und
was nicht in Leimen verfiigbar ist, kommt
dann von BYD aus Holland. Wir sind hier also
auf einem sehr professionellen Niveau.

Wollen Sie uns einen grundsdtzlichen Einblick in
das Vergiitungsmodell geben?

Wir setzen auf klassische Handlermargen
mit fixen und variablen Komponenten. Bei
den variablen Komponenten geht es um
Quantitdt und Qualitdt.

Welche Finanz- und Mobilitdtsdienstleistungen
halten Sie vor und wie werden diese umgesetzt?
Wir arbeiten u. a. mit Santander zusammen
und fokussieren uns stark auf Leasingange-
bote. NatUrlich setzen wir uns zum Beispiel
auch mit Abomodellen auseinander, den
Schwerpunkt haben wir darauf aber ganz
bewusst nicht gesetzt. Ich glaube hier nicht
an einen Marktanteil von 30 oder 40 Prozent.

Haben Sie konkrete Formate zur Unterstiitzung der
Hdndler in der Vermarktung von Komplementir-
produkten rund um die Elektromobilitdt?

Bislang haben wir punktuell bei Wallboxen
oder Ladekarten unterstiitzt und mochten
diesen Bereich zukiinftig ausbauen. BYD als
Unternehmen hat hier viele Maglichkeiten
und grofes Potenzial. Im Moment ist das
noch nicht unser Fokus.

Haben Sie als Importeur Interesse an der
Mitwirkung im Gebrauchtwagenmarkt?

INTERVIEW BYD

Wir denken Gber alle Kanéle nach: Von
unserer eigenen Handelsorganisation Gber
klassische Auktionen oder auch Uber euro-
padische Exporte in andere Markte.

Anteil Gewerbekunden vs. Privatkunden:

Sind Sie da auf Kurs?

Wir haben einen sehr hohen Privatkun-
denanteil, wahrend im Geschéftsbereich
noch viel ungenutztes Potenzial schlum-
mert. Dazu muss ich aber auch erwahnen,
dass Entscheidungsprozesse, insbesondere
bei den grofen Flotten, sehr langwierig sind.
Der Flottenbereich muss definitiv weiter
ausgebaut werden.

Wer macht dieses GroBabnehmergeschift?

Wir brauchen ein Flottengeschéft auf jeder
Ebene: Auf der Handlerebene, auf unserer
Importeursebene und auf Herstellerebene
mit jeweils klaren Verantwortlichkeiten.

Wie sieht Ihr Wunschhandelspartner aus?

Wir brauchen Partner mit einer gewissen
GréBe und Finanzstdrke. Wichtig ist, dass das
Mindset passt, gerade im Hinblick auf das
Start-up-Environment, bei dem noch nicht
alle Prozesse geregelt sind und es noch
nicht fir alles einen Standard gibt.

In der Zulassungsstatistik findet der Markthoch-
lauf eher schleppend statt. Woran liegt es?

Wir haben die Company Ende 2022 aufge-
baut und in den ersten Monaten Prozesse
und Team aufgesetzt. Langsam spiren wir
das Anziehen der Zulassungszahlen. Wir
sind sehr zuversichtlich, dass jetzt auch das
Volumen wdchst und sich die Zulassungs-
statistiken deutlich nach oben entwickeln
werden.

Wo liegen die Stérken von BYD gegeniiber den
etablierten Herstellern?

Auf jeden Fall in der Batterietechnologie
und der Lieferfahigkeit. Wie wichtig eine
solche integrierte Wertschépfungskette
sein kann, haben die vergangenen Jahre
gezeigt. Umgekehrt zahlt das natirlich auch
auf das Entwicklungstempo ein, wo das Ziel
mitschwingt, den europdischen und den
deutschen Markt immer besser zu verstehen
und dieses Wissen in die Produktentwick-
lung einflieSen zu lassen.

Was ist Ihre graBBte Challenge in Deutschland?
Die Marke BYD bekannt zu machen. Aktuell
ist die Marke lediglich bei Automobil-
experten sehr prasent. Um das bei den
Kunden zu erreichen, ist es noch ein weiter
Weg. Die Zahlen deuten aber in die richtige
Richtung. Fir uns ist auch das sehr positive
Presse-Feedback sehr erfreulich. Das war
nichtimmer so, wir freuen uns da sehr!

Herzlichen Dank fiir das Gespriich!
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Weshalb wollen chinesische Automobilhersteller
gerade im deutschen Markt FuB3 fassen?
HAYLER: Einer der Griinde ist sicherlich,
dass der deutsche Markt volumenmaBig
der grofte Europas ist. Hinzu kommt die
geringe Elektrifizierungsrate von rund 17
Prozent, das birgt ein Riesen-Marktpoten-
zial.

Als Standort fiir Europazentralen wéhlen
chinesische Automobilhersteller gerne deutsche
Stddte - weshalb Miinchen?

HAYLER: Die hohe Dichte an Talenten aus
der Automobilbranche war einer unserer
Hauptgriinde nach Minchen zu gehen.

Wie ist die Organisation von Nio Deutschland
aufgebaut?

HAYLER: Wir haben zwei Gesellschaften:
Die Nio Deutschland GmbH als Vertriebsge-
sellschaft fir den deutschen Markt und die
Nio GmbH, in der unter anderem Einkauf,
Produktmanagement sowie die Legal-Ab-
teilung untergebracht sind. Ebenfalls dort
zu finden ist die Design-Abteilung. Wir
haben ein zweites Studio in Shanghai, aber
der Ursprung des Designs ist in Minchen.

Wie viele Mitarbeiter sind dort beschdftigt?
HAYLER: Bei der Nio GmbH sind rund 170
Mitarbeitende angestellt, einige davon auf
europdischer Ebene. Der Grofteil ist in den

: Retail-Betrieben beschaftigt. Alle haben
b einen Nio GmbH-Vertrag und genief3en
eine betriebliche Altersvorsorge.

Unterscheiden sich die Nio-Produkte in den
verschiedenen Mdrkten voneinander?
HAYLER: Das sind im Prinzip tberall die
gleichen Fahrzeuge. Kleine Unterschiede
gibt es bei der Software. Fernéstlich wer-
den beispielsweise andere Navigationssys-
teme eingesetzt. Google ist in China kein
Thema. Weitere Unterschiede zeigen sich

MARIUS HAYLER bei wegen unterschiedlicher Steckersyste-
¢ me bei der Ladeinfrastruktur.

Foto: Nio

Wie sieht es bei der Infrastruktur aus?
HAYLER: Das ein oder andere Power-
- Swap-Projekt ist noch nicht fertig gestellt,
It e m u to — weil die Baugenehmigungen einfach Zeit
brauchen. Wir haben jetzt sieben in Betrieb
und drei weitere Baugenehmigungen. Acht
a b o A kze ta n Z weitere sind bereits im Bau. Am Ende des
Jahres werden wir ungefahr 20 Power-
Swap-Stations in Betrieb haben. Das ist
nicht genug, aber es bringt eine grund-
a u a u e n legende Abdeckung fir Langstrecken.
Bei den Zulassungen ist noch Luft nach oben.
HAYLER: Das hat mit der Bekanntheit der
Marke zu tun. Die ist bereits gestiegen,
gerade weil wir sehr viel Aufmerksamkeit
durch das Thema Battery-Swap generie-

ren. Man darf allerdings auch nicht verges-
sen, dass wir mit dem Nio-House Berlin

Wir
sehen uns als
Premium-Marke und

verlgeichen uns mit
BMW, Audi und




als ersten Standort erst im Oktober 2022
gestartet sind. Wir haben gemerkt, dass

die Autokduferinnen und Autokaufer physi-
schen Kontakt brauchen. Deshalb sind wir
auch dabei, weitere Kapazitdten und Stand-
orte aufzubauen. Wir kdnnen uns ebenfalls
vorstellen, die Power-Swap-Stations fur
vertriebliche Aktivitdten zu nutzen.

Auf welche Produkte diirfen sich die Kunden im
deutschen Markt freuen?

HAYLER: Wir bringen 2024 definitiv noch
ein Fahrzeug nach Europa. Dabei spielt
sicher ein weiteres SUV eine grof3e Rolle.

Wen sehen Sie als ihre Kernwettbewerber?
HAYLER: Wir sehen uns ganz klar als Premi-
um-Marke und vergleichen uns daher mit
BMW, Audi und Mercedes. Hinzu kommen
Jaguar/Land Rover, Volvo und Marken wie
Lotus oder Zeekr. Und natirlich auch Tesla.

Wie viele Einheiten sollen es denn kiinftig
werden?

HAYLER: Wir kommunizieren keine Ziel-
zahlen. Im Premiumsegment méchten wir
natUrlich langfristig einen ordentlichen An-
teil erreichen. Wir sind jedoch nicht darauf
bedacht, kurzfristig Volumina in den Markt
zu driicken. Wir wollen zuerst eine ehrliche
User-Base aufbauen und versuchen dann,
Stuick fur Stiick weiter zu wachsen.

Premiummarken sind stark von Gewerbekun-
den getrieben. Wie sieht ihr Angebot hier aus?
HAYLER: Man merkt, dass die Anzahl

der Auto-Abos gerade im gewerblichen
Bereich steigt. Daher haben wir ein beson-
deres Subscription-Angebot. AuSerdem
arbeiten wir im B2B-Bereich mit Leasingge-
sellschaften zusammen.

Also das ist auch ein Zielmarkt von Ihnen?
HAYLER: Ja, die Marktstruktur fordert das
einfach bei 70 Prozent Gewerbekunden in
den Segmenten D bis F.

Wo stehen Sie da gerade?
HAYLER: Im Schnitt sind wir gerade bei bei
einem Verhdltnis 50/50.

Haben Sie spezialisierte GroSkundenbetreuer?
HAYLER: Ja. Wir haben Deutschland in finf
Vertriebsregionen mit je einem Regionallei-
ter aufgeteilt. Zusatzlich haben wir acht Key
Accounts mit unterschiedlichen Aufgaben
—vom Leasing bis zum Mietwagen.

Welche Bedeutung hat Subscription fiir Nio?
HAYLER: Das Auto-Abo hilft uns, Akzep-
tanz zu erreichen. und bietet eine gute

Maglichkeit, unsere Fahrzeuge zu testen.

Mit welcher Bank arbeiten Sie zusammen?
HAYLER: Wir kooperieren mit verschie-
denen Banken, bei der Finanzierung

beispielsweise mit Santander. Unser Partner
im B2B-Bereich ist die LeasePlan Bank.

Was steckt hinter der Partnerschaft mit EnBW?
HAYLER: Wir haben uns an 20 autobahn-
nahen Ladeparks angeschlossen. Das

ist natlrlich ein Marketing-Thema, denn
wahrend der Tesla-, BMW- oder Audi-Fahrer
|adt, sieht er, wie der Batterietausch eines
Nio innerhalb funf Minuten erledigt wird.

Wie viele Swaps haben Sie bereits durchgefiihrt?
HAYLER: Wir ndhern uns in Europa der
30.000er-Marke.

Wird an den Swap-Stations Personal eingesetzt?
HAYLER: Aktuell ist jemand vor Ort. In den
Niederlanden und in Deutschland laufen
Pilotprojekte mit unbemannten Stations.

WIR HABEN GEMERKT,
DASS DIE AUTO-
KAUFERINNEN

UND AUTOKAUFER

BRAUCHEN.

Was kostet den Halter ein Batteriewechsel?
HAYLER: Man muss die Batterie mieten, um
einen Swap durchfihren zu kénnen. Die
kleine Batterie kostet 169 Euro brutto im
Monat, die grofle 289 Euro. Im Moment ist
der Swap umsonst, in der Zukunft werden
Kunden ab dem dritten Swap-Vorgang

pro Tausch einen Betrag zahlen. Zusétzlich
berechnen wir den Strom fr das Aufladen
der abgegebenen Batterie.

Welcher Anteil der Kunden entscheidet sich fiir
das , Battery-as-a-Service-Modell” (BaaS$)?
HAYLER: 98 Prozent mieten die Batterie.

Antworten Sie mit preisaggressiven Angeboten
auf die hohe Inflation und die hohen Zinsen?
HAYLER: Eigentlich nicht. Wir sind stra-
tegisch gut aufgestellt. Bei der BAFA sind
wir ohne Batterien gelistet. Das heifit ein
ET7, der einen Wert von iber 92.000 Euro
hat, fallt damit unter die 60.000-Marke und
kann somit gefordert werden. Beim Pricing
stehen wir aber auch vor Herausforderun-
gen. Wenn Sie die Ausstattung unseres
Autos, sind wir gegeniiber Tesla auf einem
ganz anderen Niveau. Der ET7 hat einen
Allrad-Antrieb, Comfort-Sitze, luftgekihlte
Sitze, etc. als Standardausstattung.

Mit Nio Houses, Spaces und Hubs haben Sie drei
unterschiedliche stationdre Formate. Welche
Formate streben Sie in Deutschland an?

Wir wollen in Deutscland keine Spaces
eréffnen. Hierzulande haben wir Houses,
Hubs und Handover-Center.

INTERVIEW NIO

Wie viele Houses sollen es werden?
HAYLER: Wir haben jetzt drei Houses.
Im ndchsten Jahr wird ein weiteres in
Hamburg eroffnet.

Wie viele Handover-Center gibt es?

HAYLER: Wir haben derzeit acht Hando-
ver-Center, wollen aber in weiteren
Stddten prdsent sein.

Was passiert in den Handover-Centern?
HAYLER: Testfahrten und die Fahrzeug-
Ubergabe.

Wiire in diesem Bereich eine Zusammenarbeit
mit Dienstleistern oder Hindlern vorstellbar?
HAYLER: Im Werkstattbereich machen
wir das ja schon. Dort wollen wir das Netz
auch weiter ausbauen. Hier haben wir
eine Kooperation mit G.A.S. und zusatzlich
bieten natirlich unsere eigenen Hubs Ser-
vicemaoglichkeiten. Wir suchen aber auch
ergdnzende Partnerbetriebe, vielleicht
auch unabhdngige Handler. Da sind wir
offen fiir interessierte Werkstatten.

Wie weit sind Sie mit der Teileversorgung?
HAYLER: Wir haben ein zentrales euro-
paisches Lager in den Niederlanden. Von
dort wird die Teileversorgung fiir Europa
gesteuert. Wir werden sicherlich an den
Hub-Standorten Teilelager aufbauen.

Viele Abo-Riickldufer haben Sie noch nicht.

Wie soll das Remarketing ablaufen?

HAYLER: Wir versuchen, die Fahrzeuge,
langfristig in das Abo-System einzu-
steuern. Viele Autos sind jetzt schon das
zweite

oder dritte Mal im Turnus. Die Riickgabe
lduft Gber Mosolf. Die Fahrzeuge durch-
laufen eine technische und optische
Bewertung, anschlieBend gehen sie wie-
der raus. Im Moment haben wir also keine
Gebrauchten. Spater greifen wir sicher auf
mobile.de, autoScout etc. zurlick.

Welche Themen bremsen den Markthochlauf?
Hayler: Vor allem die Sichtbarkeit der Mar-
ke. Eine Erhebung im August hat ergeben,
dass das Dezemberziel bereits erreicht
war. Aber insgesamt ist der Bekanntheits-
grad der Marke einfach noch zu niedrig.

Wie wollen Sie die Bekanntheit steigern?
HAYLER: Durch eine Ausweitung der
Standorte und durch eine héhere Anzahl
an Verkdufern. Wir werden allerdings

nie eine Marke sein, die TV-Werbung
macht. Die Streuverluste sind dabei fur
uns einfach viel zu gro8. Wir werden den
B2B-Bereich weiter vorantreiben und
beispielsweise ganz gezielt Probefahrtver-
anstaltungen bei groen Firmen machen.

Vielen Dank fiir das Gesprdch!
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PHILIPP HEMPEL,

Bei uns steht
,value for money”
im Vordergrund.

Wir wollen
dieses Jahr mehr als
20.000 Fahrzeuge
verkaufen

/4

Weshalb wollen chinesische Automobilherstel-
ler - natiirlich auch MG — gerade im deutschen
Markt FuB8 fassen?

HEMPEL: Deutschland ist einer der
anspruchsvollsten Mdrkte und er hat eine
sehr hohe Strahlkraft. Wir missen uns mit
unseren Produkten aber in keiner Weise
verstecken, also warum sollte man sich
dieses Absatzpotenzial entgehen lassen?

Wie groB ist MG Motor Deutschland und wie ist
die Organisation aufgebaut?

HEMPEL: Wir beschaftigen Gber rund 50
permanent Angestellte. Die Organisati-
onsstruktur ist dhnlich wie bei anderen
Importeuren und in National Sales Compa-
nies aufgebaut. Wir haben jeweils eine Ab-
teilung fUr Vertrieb, Marketing, Aftersales,
HR, Buchhaltung, etc. — somit sind wir sehr
klassisch aufgestellt.

MG ist eine britische Traditionsmarke. Werden
Sie eher als britische oder chinesische Marke
wahrgenommen?

HEMPEL: MG wird in der breiten Bevolke-
rung als britische Automarke gesehen. Wir
haben auch weiterhin britische Wurzeln,
nur unser Eigentiimer ist inzwischen ein
chinesischer Konzern. Fiir uns funktioniert
das in Summe sehr gut. Wir besinnen uns
auch in der Kommunikation auf unsere
Waurzeln. Das sieht man auch sehr schén
am Beispiel Cyberster, den wir auf der IAA
prasentiert haben. Viele haben bei MG ein
zweitliriges Cabrio im Kopf, und das haben
wir jetzt auch vorgestellt. Ich glaube, dieses
Heritage zu nutzen, sich aber gleichzeitig
nicht vor der Innovation zu verschlief3en,
gelingt uns gut.

Auf welche Produkte diirfen sich die deutschen
Kunden freuen?

HEMPEL: Im Moment haben wir das Gliick,
ein relativ ,junges” Produktportfolio vor-
weisen zu kdnnen. Das nachste Fahrzeug,
das auf den Markt kommen wird, ist der
Cyberster. Wir werden unser Angebot in Zu-
kunft sowohl vertiefen als auch erweitern.

Wo sehen Sie den produktseitigen USP von MG?
HEMPEL: Bei uns steht ,value for money”
im Vordergrund. In Summe verkaufen wir
ein extrem rundes Package. Da das Ganze
noch dazu zu einem attraktiven Preis
angeboten wird, funktioniert das. Wir ori-
entieren uns am Alltag der Autofahrer. Kurz
zusammengefasst erhalten unsere Kunden
,value for money” und ,no nonsense”.

Welche Bedeutung kommt einzelnen Kunden-
gruppen zu?

HEMPEL: Wenn man so wie wir typi-
scherweise Segmentlevel B und C betreut,
ergeben sich dadurch logischerweise
gewisse Kundenfelder, andere wiederum
fallen weg. Die meisten Autos gehen an



Privatkunden. Hinzu kommen Kleinge-
werbekunden tber unseren stationdren
Agenturvertrieb. Auf lange Sicht forcieren
wir auch den nachhaltigen Aufbau von
Grof- und Flottenkunden im Utility-Fleet-
sowie im User-Chooser-Bereich. Bei den
User-Choosern entscheiden sich immer
mehr Interessenten fir Fahrzeuge von
MG. Wir konnten uns in diesem Segment
bereits gut platzieren und werden das
Leistungsportfolio weiter ausbauen. Mit
unserem Produktportfolio sind wir in
diesem Segment eher im unteren Bereich
in der Car-Policy angesiedelt und das
kommt gut an.

Und wie werden die Gro8kunden bedient?
HEMPEL: Das Gro8abnehmergeschaft

im User-Chooser- oder Utility-Fleet-Be-
reich, also alles groBBer 20 — 30 Autos,
wird zentral Uber unser Key Accounting
abgewickelt. Normalerweise schlieSen wir
mit dem Kunden einen Rahmenvertrag.
Manchmal wird dieser bereits von einer
Leasinggesellschaft, mit der wir zusam-
menarbeiten, betreut. Ich meine, dass wir
so wettbewerbsfahig aufgestellt sind. Das
Ganze ist natlrlich ein langwieriger Pro-
zess. Die Zwischenergebnisse der ersten
zweieinhalb Jahre sind positiv.

Sie arbeiten mit den Handelspartnern im
Rahmen eines unechten Agenturmodells
zusammen. Weshalb haben Sie sich fiir dieses
Modell entschieden?

HEMPEL: Wir haben in erster Linie
versucht, den flir uns besten Vertriebs-
weg zu ermitteln. Und da war nach einer
Analyse der Kundenbeddrfnisse schnell
klar, dass wir mindestens 100 Partner fir
eine Flachenabdeckung in Deutschland
benotigen. Das Agenturmodell bot die
Chance, den Handlern einen attraktiven
Einstieg zu gewdhren. Gleichzeitig bietet
uns dieser Vertriebsweg einige Vorteile:
Wir haben die Kundendaten und wir
konnen online Autos vermarkten - wenn
wir das mochten.

Ist eine echte Agentur lhr Ziel?

HEMPEL: So wie es heute ist, funktioniert
es gut fur uns. Sowohl unsere Partner als
auch wir Gberlegen uns jetzt nicht standig,
ob wir in der einen oder der anderen Box
sind. Also stellt sich die Frage derzeit nicht
in dieser Form. Fur die Zukunft mochte ich
das allerdings nicht ausschlieRen.

Nach zweieinhalb Jahren im Markt hat man
etwas Erfahrung, wie viele Vertriebsstandorte
bendtigt werden. Wo stehen Sie aktuell und
perspektivisch?

HEMPEL:Ich gehe davon aus, dass wir in
den kommenden sechs bis 18 Monaten
200 Vertriebs- und Servicestandorte in
Deutschland haben werden.

Wie sichern Sie die Servicebedarfe ab?

HEMPEL: Unsere Partner haben sich schon
immer als Vertriebs- und Werkstattstandort
verstanden. Die Anzahl der reinen Service-
partner bewegt sich im einstelligen Bereich.
Mit mehr Fahrzeugen im Markt werden
reine Werkstattstandorte natlrlich auch
interessant. Zudem ist es gerade im Flotten-
bereich wichtig, flichendeckend vertreten
zu sein und in mehr oder weniger jeder
groBeren Stadt sind wir das jetzt schon. Ich
glaube allerdings, dass MG fiir die meisten
Autohduser primar als Paket interessant ist.

Und wie steht es um die Teileversorgung?
HEMPEL: Wir haben eine Lieferkette,
Teile werden zentral in die EU importiert
und anschlieBend von unseren Distributi-
onszentren verteilt. Die Handler bestellen
entweder iiber eine ganz normale Ersatz-
teilbevorratung oder per Express.

UNSERE PARTNER
HABEN SICH
SCHON IMMER ALS

VERSTANDEN.

Anfangs war die Nachfrage nach einem
MG-Partnervertrag im Handel gefiihlt sehr
hoch. Gibt es nach wie vor viele Bewerbungen?
HEMPEL: Wir hatten das gro3e Glick,
dass wir fr den Handel relativ schnell ein
attraktives Package bereitstellen konnten
und dass wir insgesamt mehr Bewerbun-
gen erhalten haben als wir rekrutiert
haben. Daran hat sich bislang nichts
gedndert. Wir bekommen fortlaufend
Bewerbungen von sehr guten lokalen Ein-
zelhandelsstandorten, teilweise aber auch
von grof8en Uberregional aktiven Gruppen.

Mit welchen Investitionen muss ein MG-
Handelsvertreter kalkulieren?

HEMPEL: Die Invests sind extrem attraktiv
im Verhaltnis zum Business-Case, den

wir mit unserem Agenturmodell darstel-
len. Gewisse Ausgaben sind natirlich

zu tédtigen, die standen uns aber bei der
Netzentwicklung noch nie im Weg.

Im Sommer ging die Meldung der Netzkiindi-
gung durch die Presse. Wie umfangreich war
dieser Eingriff und was waren die Griinde?
HEMPEL:Wir sind jetzt nicht mit dem
Gedanken aufgewacht, dass unsere 100
Partner nicht mehr zu uns passen. Wir sind
in den vergangenen zweieinhalb Jahren
einfach sehr stark gewachsen — bei der
Anzahl der Partner und auch im Produkt-

INTERVIEW MG

potfolio. Wir haben mit zwei Modellen
begonnen, jetzt bieten wir ein Sortiment
von Uber vier Fahrzeugen. Da muss der Ver-
trag natdrlich angepasst werden. Allerdings
haben wir dabei nicht die Marge halbiert
oder das Invest vervierfacht. Ganz im
Gegenteil — wir haben den Vertrag im Kern
so gelassen, wie er ist. Unsere Intention war
nicht, unser Netz zu kiindigen. Wir wollten
lediglich das wahre Tagesgeschéft im
Vertragswesen widerspiegeln. Es ist nicht
unser Bestreben, unsere Partner in groem
Stil gehen zu lassen.

Welche Finanz- und Mobilitétsdienstleistungen
halten Sievor?

HEMPEL: Wir haben mehrere Anbieter. Im
Bereich Leasing und Endabnehmer arbeiten
wir in einer exklusiven Partnerschaft mit
Arval zusammen. Bei den Finanzprodukten
kooperieren wir mit der Consors Finanz. Im
Bereich Abo haben wir gemeinsam mit Ar-
val eine eigene Losung. Wir vermarkten aber
auch Fahrzeuge an andere Abo-Anbieter.

Sie haben das Thema Abo angesprochen. Ist das
ein Format, das nachgefragt wird?
HEMPEL:Ja, das wird nachgefragt. Es ware
schlicht und ergreifend nicht opportun,
sich dem zu verschlieSen. Man kann
beispielsweise den MG 4 entweder fir

199 Euro monatlich leasen oder mit einem
Effektivzins von 0,99 Prozent finanzieren.
AuBBerdem kann man das Fahrzeug flr 429
Euro monatlich abonnieren. Der Grofteil
der Autos wird aber nach wie vor verleast.

Haben Sie als Vertriebsgesellschaft Interesse an
der Mitwirkung im Gebrauchtwagenmarkt?
HEMPEL: Der Grofteil unserer Leasing-
Fahrzeuge wird durch den Handel an End-
kunden vermittelt. Die ersten Autos kom-
men dieses Jahr zuriick. Wir bereiten
tatsdchlich eine Gebrauchtwagenmarke
vor. Wir werden unsere Partner sicherlich
nie auflen vor lassen. Die Frage ist nur, in
welchem Umfang sie eingebunden werden.

Die Zulassungszahlen von MG in
Deutschland haben sich sehr positiv
entwickelt. Wo soll die Reise hingehen?
HEMPEL: Von 2021 auf 2022 sind wir um
das Fiinffache gewachsen. Die nachsten
Jahre wird das sicher nicht mehr in dieser
GroRenordnung passieren, das ist nur in
einer Start-Up-Phase mdglich. Wir haben
uns auf die Agenda geschrieben, dass wir
dieses Jahr mehr als 20.000 Autos verkaufen
wollen. Im dritten Marktjahr ist das ein sehr
ambitioniertes Ziel und das werden wir
wohl erreichen. Unsere Agenturpartner
machen dabei ein sehr grolSes Wachstum
mit uns mit. Das ist auch schon fir sie, denn
wir vergiten Wachstum.

Herzlichen Dank fiir das Gesprdch!
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ELEKTROMOBILITAT

6. FOKUSTHEMA 2: GESCHAFTSFELDER RUND
UM DIE ELEKTROMOBILITAT

Die Elektromobilitat wird zu oft als Risiko fur das Geschaftsmodell Autohaus betrachtet.
Zweifelsohne reduzieren sich durch die Elektrifizierung des Antriebsstrangs Wartungs-
und Teilebedarfe. Auch das ertragreiche Olgeschéft fallt weg. Parallel eréffnen sich aber
zahlreiche Dienstleistungsfelder im naheren und weiteren Umfeld des Elektrofahrzeugs.
Diese gilt es zu erschlieen und nicht an neue Anbieter abzutreten.

6.1

VERKEHRSSEKTOR VERFEHLT EMISSIONSZIELE

Europa soll bis zum Jahr 2050 der erste
klimaneutrale Kontinent werden. Diese
Zielsetzung definiert die EU-Kommission

im Rahmen des sogenannten Européi-
schen Green Deals, der im Dezember 2019
verdffentlicht wurde. Neben den Klima-
zielen umfasst der Green Deal noch viele
weitere Politikbereiche. So soll die EU unter
anderem zu einer fairen und wohlhabenden
Gesellschaft werden, mit einer modernen,
ressourceneffizienten und wettbewerbsfahi-
gen Wirtschaft.

Einen bedeutenden Meilenstein auf dem
Weg zur Klimaneutralitat im Jahr 2050

stellt das Jahr 2030 dar. Bis dahin sollen die
Netto-Treibhausgasemissionen in Europa um
55 Prozent gegeniber dem Stand von 1990
reduziert werden. Die zum Erreichen dieses
Ziels erforderlichen Rechtsvorschriften sind
im Paket ,Fit for 55" definiert. Konkretisiert
werden die angestrebten Emissionsreduk-
tionsziele zum einen auf der Ebene der

EU-Mitgliedsstaaten. Auf nationaler

Stufe erfolgt wiederum die Benennung
verbindlicher Zielvorgaben fir die jahrliche
Reduzierung der Treibhausgasemissionen
in denjenigen Sektoren, die nicht unter das
EU-Emissionshandelssystem fallen. Somit
sind die fiinf Sektoren Gebéude, Landwirt-
schaft, Abfall, kleine Industriebetriebe und
Stralenverkehr mit inlandischem Seeverkehr
per Gesetzgeber zur Reduzierung der Treib-
hausgasemissionen verpflichtet (Europdi-
scher Rat 2023).

Im Jahr 2022 war der Verkehrssektor in
Deutschland fur die Emission von rund

148 Millionen Tonnen Treibhausgasen
verantwortlich (berechnet nach COZ-Aqui-
valenten). Dies entspricht rund 20 Prozent
der Treibhausgasemissionen in Deutschland.
Um die gesetzten Ziele auf dem Weg zu
einem klimaneutralen Kontinent zu errei-
chen, missen die Treibhausgasemissio-

nen im Verkehrssektor bis zum Jahr

2030 zundchst auf 84 Millionen Tonnen
COZ—Aquivalente reduziert werden. Dass dies
kein Selbstldufer ist, zeigt der Blick auf die
aktuellen Entwicklungen. So verfehlte im
Jahr 2022 der Verkehrssektor den gesetz-
ten Zielwert um neun Millionen Tonnen
COz—AquIvaIente (Umweltbundesamt 2023).
Die beiden zentralen Hebel zur Reduzierung
der Emissionen im Verkehrssektor stellen

DIE VERKEHRSWENDE - EINE WELTWEITE AUFGABE

der Umstieg von fossil zu batterieelektrisch
angetriebenen Pkw und die Verlagerung
des motorisierten Individualverkehrs auf
offentliche Verkehrsmittel dar. Zielgro3e
hinsichtlich des Fahrzeugbestandes im Jahr
2030 sind 16 Millionen batterieelektrische
Fahrzeuge als Substitut zu Verbrennerfahr-
zeugen (ebenda).

Bei gemeinsamer Betrachtung
der ambitionierten Ziele und
deren aktuellen Verfehlung im
Verkehrssektor ist davon auszu-
gehen, dass die Anstrengungen
der Ampel-Regierung zur Reali-
sierung einer Verkehrswende in
den kommenden Jahren mit mehr
Nachdruck umgesetzt werden.

Der Blick auf den Fahrzeugbestand zeigt,
dass das Ziel von 15 Millionen batterie-
elektrischen Fahrzeugen nur schwer
erreichbar sein dirfte (Maier, B.; Block,

L. et al. 2023). Per 1. Januar 2023 sind in
Deutschland 1.013.009 batterieelektrische
Pkw zugelassen, was wiederum einem An-
teil von 2,08 Prozent am Fahrzeugbestand
entspricht (KBA 2023). Parallel ist aber
auch auf den deutlichen Markthochlauf
der Elektromobilitat hinzuweisen.
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Anteil der Neuzulassungen

Rund 50 Prozent der Neuzulassusngen im
Jahr 2022 enthalten eine batterieelektrische
Antriebskomponente — 17,8 Prozent verfu-
gen Uber einen ausschlieflich batterieelekt-
rischen Antrieb (vgl. Abbildung 37).

Dies bedeutet im Umkehrschluss aber auch,
dass weiterhin die Halfte der neu zugelas-
senen Fahrzeuge von einem Verbrennungs-
motor angetrieben wird. Wie die aktuellen
Zulassungszahlen zeigen, dirfte dem Jahr

Abbildung 37 Markthochlauf der Elektromobilitat
Quelle: Kraftfahrt-Bundesamt/Institut fiir Automobilwirtschaft

2023 ein historischer Kipppunkt zukommen.
Erstmals werden in der Jahresbilanz mehr
Fahrzeuge mit batterieelektrischer Antriebs-
komponente als Verbrenner verkauft.
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ZEIT DER STAATLICHEN SUBVENTIONEN NEIGT SICH DEM ENDE ZU

Seit 2016 setzt die Regierung auf Forder-
pramien firr Elektrofahrzeuge. Seit deren
Einfihrung wurde die Anschaffung von rund
1,64 Millionen Fahrzeugen mit Steuergel-
dern unterstltzt. Nach der Verdopplung

des staatlichen Anteils um die so genannte
Innovationspramie war ab Mitte 2020 eine
Férderung von bis zu 9.000 Euro méglich.
2023 schiittete der Staat den Hochstbetrag
von 3,2 Milliarden Euro an Subventionen aus.

Seit Einfiihrung der Priamien wurde
die Anschaffung von rund 1,64 Milli-
onen Fahrzeugen mit Steuergeldern
unterstiitzt.

Diese Incentivierung stimulierte die Nach-
frage. Ab 2023 werden die staatlichen
Unterstiitzungen langsam wieder
zurlickgefahren: zunéchst fir einzelne
Antriebskonzepte und ab September eine
Beschrankung auf Privatpersonen. Da

der Zulassungstermin entscheidend fr
die Hohe der Férderung ist, stiegen die
Zulassungen batterieelektrischer Fahr-
zeuge im Dezember 2022 stark an und
brachen Anfang 2023 ein. Im Jahresverlauf
stabilisierte sich die Nachfrage wieder.

Ein ahnliches Bild dirfte sich auch Ende
2023 zeichnen. Ab 2024 werden nur noch
Privatkunden reiner Batterie- und Brenn-

Abbildung 38 Entwicklung der staatlichen Zuschiisse beim Fahrzeugkauf
Quelle: Bundesanstalt fiir Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle (BAFA)

stoffzellenfahrzeuge mit einem Nettolisten-
preis bis maximal 45.000 Euro untersttzt.
Abbildung 37 zeigt die Entwicklung der
staatlichen Zuschiisse beim Fahrzeugkauf
(BMWK 2023).

Inwiefern sich die Reduzierung der staat-
lichen Unterstlitzung auf die Nachfrage
nach batterieelektrischen Fahrzeugen
niederschlagt, dirfte von der Preissetzung
und der Verfligbarkeit im Vergleich zu
konventionell angetriebenen Fahrzeugen
abhangen. Folgt man der Diffusionstheorie
nach Roger, so dirfte die Elektromobilitét
aktuell am Ubergang in die Massenmarkt-
phase stehen.

Batterieelektrisch
und Brennstoffzelle Plug-in-Hybrid
Nettolistenpreis bis 40.000 € 40.000 € - 65.000 € bis 40.000 € 40.000 € - 65.000 €
Férderung bis 2022 .~ 6.000€ +5.000€ 4,500 € 3.750 €
Forderung ab 2023 A 4.500€ A3.000¢€ 0€ 0€

» Zum 1. September 2023 wurde die Férderung auf Privatpersonen beschrankt.
» Ab 2024 werden nur noch reine Batterie- und Brennstoffzellenfahrzeuge
mit einem Nettolistenpreis bis maximal 45.000 € geférdert.




ALLES HANGT AN DER VERFUGBARKEIT ERNEUERBARER ENERGIE

Die Verkehrswende wird haufig emotional
und in Form von polarisierten Lagern
geflihrt. Bei der Bewertung der Bestrebun-
gen zur Durchsetzung einer Verkehrswende
und deren positiven Beitrags zum Klima-
schutz ist eine faktenbasierte Energieeffi-
zienzbewertung je nach Antriebsvariante
unumgdnglich. Zu beriicksichtigen gilt es
dabei nicht nur den Energiebedarf und

die Emissionen in der Nutzungssituation,
sondern auch die vorangelagerten Wert-
schépfungsstufen. Erforderlich ist daher
eine ,Well-to-Wheel"-Berechnung, also vom
Bohrloch bis zum Rad. Fiir die erforderliche
Vergleichbarkeit empfiehlt es sich, der
Frage nachzugehen, welcher Rohstoff- und
Energieeinsatz notwendig ist, um mit den
unterschiedlichen Antriebsvarianten 100
Kilometer zurlickzulegen.

Innerhalb der Aufbereitung von Dieselkraft-
stoff, also von der Férderung bis hin zum
fertigen Diesel, gehen rund 18 Prozent der
Energie verloren. Die verbleibende Energie

wird im Dieselaggregat in kinetische Energie
und in Warme umgewandelt. Das Antriebs-
konzept ,Warmekraftmaschine” erzielt in
der Well-to-Wheel-Betrachtung eine be-
scheidene Energieeffizienz von 21 Prozent.
Im Umkehrschluss gehen fast 80 Prozent der
Ursprungsenergie verloren. Eine dhnliche
Bilanz weisen mit synthetischen Kraftstoffen
betankte Verbrennungsmotoren auf.

Das batterieelektrische Fahrzeug
bringt hingegen rund 70 Prozent
der Primdrenergie als Bewegungs-
energie auf die StrafBe.

Der Gesamtwirkungsgrad bei wasserstoff-
getriebenen Fahrzeugen platziert sich
aufgrund des hohen Energiebedarfs bei der
Herstellung von Wasserstoff zwischen BEV
und ICE (e-mobil BW 2023). An dieser Stelle
ist zu betonen, dass auch mit Wasserstoff
oder E-Fuels angetriebenen Fahrzeugen
eine kohlenstoffarme Mobilitdt maglich ist.
Entscheidend dabei ist, dass die Primér-

ELEKTROMOBILITAT

energie Uber erneuerbare Energiequellen
erzeugt wird. Aktuell ist erneuerbare Ener-
gie aber weiterhin ein Engpassfaktor — die
Bedarfe Uibersteigen die Verfligbarkeit. Zur
Erreichung der Klimaziele kommt daher der
Betrachtung der Energieeffizienz einzelner
Antriebsvarianten zumindest kurz- und
mittelfristig die ma3gebliche Bedeutung zu.

Sobald erneuerbare Energien in
ausreichendem Umfang verfiigbar
sind, konnen auch Kraftstoffe wie
Wasserstoff und E-Fuels einen wert-
vollen Beitrag zur klimaneutralen
Mobilitdt leisten.

In diese Diskussion gilt es jedoch auch
den Bedarf an erneuerbarer Energie der
Industrie, von Schiffen und Flugzeugen
einzubeziehen. Wie der Blick auf die
technologische Entwicklung zeigt, diirften
deren Energiebedarfe auch mittelfristig
nicht mit batterieelektrischen Konzepten
zu befriedigen sein.

Abbildung 39: Energiebilanz ausgewahlter Kraftstoffe und Antriebsvarianten

Quelle: e-mobil BW
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Die zunehmende Elektrifizierung des Fahr-
zeugbestands wirkt sich in Autohaus-
unternehmen insbesondere auf den Werk-
stattbereich aus. Der auf 50 bis 70 Prozent
zu beziffernde geringere Wartungsbedarf
von E-Fahrzeugen gegeniiber Verbrennern
verdeutlicht dies eindrticklich. Auch sind
Wartungsintervalle ldinger und der Teilebe-

darf um circa 20 Prozent geringer (Waas et al.

2021). Die neu hinzukommenden Kompo-
nenten, wie beispielsweise der Elektromotor
oder das komplexere Thermomanagement,
ersetzen das Servicevolumen wegfallender
Arbeiten an beispielsweise Ziindkerze,
Turbolader oder Abgasanlage nicht. Beson-
ders schmerzlich ist das Wegbrechen des
ertragsstarken Olgeschfts (Herrmann et al.
2023). Fir das origindre Werkstattgeschéaft ist
die Elektromobilitdt daher zweifelsohne als
Risiko zu bezeichnen.

ELEKTROMOBILITAT ALS CHANCE BEGREIFEN - 10 GESCHAFTSFELDER

DAS AUTOHAUS ALS ZENTRALER ANSPRECHPARTNER

UND LOSUNGSANBIETER

Neben den klassischen Werkstattdienst-
leistungen erdffnet sich jedoch ein weites
Feld an Komplementérdienstleistungen im
Umfeld des batterieelektrischen Fahrzeugs.
Beispielhaft kann die so genannte State-
of-Health-Bewertung der Traktionsbatterie
oder die Installation von Ladelésungen
angefiihrt werden. Auch das Angebot von
Zubehor wie Wallboxen oder Aufbewah-
rungssysteme fir Ladekabel halt Umsatz-
und Ertragspotenziale bereit.

Zudem ist das weitere Umfeld der ver-
markteten Produkte auf Integration in das
eigene Portfolio zu Uberprifen. Hier eroffnet

sich ein weites Feld an Dienstleistungen,

wie beispielsweise die Forderberatung, die
Integration von Stromabrechnungssystemen
oder die Positionierung als Energiespezialist
(Maier et al. 2023). Insbesondere bei Erst-
kunden von Elektrofahrzeugen sind hohe
Beratungsbedarfe ersichtlich.

An dieser Stelle muss sich das
Autohaus als kompetenter Lo-
sungsanbieter positionieren und
ein ganzes Gkosystem an Produk-
ten und Dienstleistungen rund um
die Elektromobilitdt anbieten.

Abbildung 40 Ausgestaltungsoptionen von zehn Geschéftsfeldern rund um die Elektromobilitat

Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA)
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Dies kann unter Umstanden auch Uber

das Einbinden von Kooperationspartnern
umgesetzt werden. Kunden werden dabei
schatzen, mit dem Autohausunternehmen
einen zentralen Ansprechpartner fiir all ihre
Fragen zu haben. Eine solche Produkt- und
Dienstleistungserweiterung ist als sachlogi-
sche und notwendige Weiterentwicklung
des Geschaftsmodells Automobilhandel
und -service zu verstehen.

Erwartungen der Kunden und eignen sich
daher auch zur Differenzierung gegentber
dem Wettbewerb. Wie die Abbildung zeigt,
siedeln sich zahlreiche Ausgestaltungsop-
tionen der Geschéftsfelder im Bereich der
Begeisterungsangebote an.

Diese Moglichkeit der Kundenbegeistert
sollte von den Autohausunternehmen
genutzt werden, um Neukunden zu gew
nen und Bestandskunden zu binden. Au
muss bewusst sein, dass die aufgelistete
Angebote im Zeitverlauf an Begeisterun
wirkung verlieren werden. Dies ldsst sich
mit der zu erwartenden zunehmenden
Verbreitung dieser Angebote begriinder

Abbildung 39 benennt zehn Geschéfts-
felderim Umfeld der Elektromobilitat. Die
Erschliefung dieser Geschéftsfelder kann
in unterschiedlicher Intensitdt erfolgen.
Die Ausgestaltungsoptionen werden

auf einer vertikalen Achse in Basis- und
Begeisterungsangebote unterschieden.
Basisangebote werden von den Kunden
erwartet. Deren Angebot eignet sich
nicht, um Kunden zu begeistern. Begeiste-
rungsangebote tbertreffen hingegen die

MOBILITATSDIENST-
LEISTER

24/7-Mobilitdtsgarantie
Havarieservice
Mobilitatsbudget

Restwertversicherung fir
Traktionsbatterie

Leasingoption fiir Traktions-
batterie

Wintereinlagerung von
E-Zweirddern

FINANZ- UND
MOBILITATSDIENST-
LEISTUNGEN

Fahrzeugleasing

Fahrzeugfinanzierung

AUTOHAUS

FORDERSPEZIALIST

Ganzheitliche Beratung
rund um Fordermaoglich-
keiten des Energiemanage-
ments

Eigenhandel THG-Pramie
Vermittlung THG-Préamie
Unterstiitzung bei der

Beantragung fahrzeugbezo-
gener Forderprogramme

FORDERSERVICE

FAQ rund um
die Elektromobilitat

Beratung hinsichtl.
Férderprogramme fir
Ladeinfrastruktur

Beratung hinsichtl.
fahrzeugbezogener Férder-

programme

AUTOHAUS

CORPORATE
MOBILITY MANAGER

Ganzheitliches Fuhrpark-
und Flottenmanagement

Zugangssystem und
Stromabrechnung mit

Arbeitgeber

Angebot eines Mobilitats-
mixes Uber Fixbudgets

BETRIEBLICHES

MOBILITATSMANAGEMENT

AUTOHAUS

HOCHVOLT-
SPEZIALIST

Hochvoltspezialist

State-of-health-Bewertung
der Traktionsbatterie mit
,Gutachten”

Spezialisiertes
E-Servicecenter

Friihjahrscheck fir
E-Zweirdder

Sicherheitspriifung und
Reparatur von Ladekabeln

WARTUNG
UND REPARATUR

Wartung, Reparatur
und Instandhaltung von
batterieelektrischen
Fahrzeugen

AUTOHAUS

ENERGIEPROVIDER
Eigene Lésung zur Abrech-
nung/fur das Management

von &ffentlichen und
privaten Ladevorgdangen

Stromproduzent

Beratung zu ,grinem”
Strom

Vermittlung von
Stromtarifen

STROM- UND
LADETARIFE

Vermittlung von Tarifen ftr
offentliche Ladenetze

AUTOHAUS



STUDIE DIGITALISIERUNG UND TRANSFORMATION

2023

KUNDEN FORDERN DAS GROSSE LEISTUNGSBUNDEL

Die Erweiterung des Geschaftsmodells um
die zuvor aufgelisteten Leistungsangebote
ist erforderlich. Dies zeigt ein Blick auf

die Kundenbefragung. Insbesondere die
fahrzeugnahen Dienstleistungen werden
von den Fahrzeughaltern als besonders
attraktiv bewertet. Wenig verwunderlich
weichen die Bewertungen zwischen allen
Befragten und den BEV-/PHEV-Fahrern
voneinander ab. Die Einschdtzungen
beider Gruppen sind jedoch von Bedeu-
tung. Die Einschdtzungen der Fahrer von
Verbrennern sollten zur zielgerichteten
Ausrichtung der Marketing-Kommunika-
tionsmalnahmen eingesetzt werden. Die
Vermutung liegt nahe, dass die formulier-
ten Wiinsche nach Dienstleistungen bei
Nichtvorhandensein die Entscheidung fiir

ein Elektrofahrzeug beziehungsweise fiir
das Autohaus negativ beeinflussen. Hin-
gegen sind die Meinungen der heutigen
BEV-/PHEV-Halter aus vielerlei Griinden
relevant.

Erstens drfte sich auch bei dieser
Gruppe eine Absenz der als sehr attraktiv
bewerteten Dienstleistungen negativ auf
die Autohauswahl auswirken. Zweitens

ist festzuhalten, dass sich zahlreiche
Dienstleistungsangebote innerhalb der
Nutzungsphase ansiedeln. Somit sind
deren Attraktivitdtsbewertungen durch
die BEV-/PHEV-Halter mit Forderungen
an das Autohaus gleichzusetzen. Bieten
Autohduser und Werkstatten diese Leistun-
gen nicht an, so wird es schwer sein, den
Kunden innerhalb der Fahrzeugnutzungs-
phase an das Haus zu binden. Drittens
lassen die Einschatzungen dieser Gruppe
aufgrund des kontinuierlich ansteigenden

Elektrofahrzeugbestands in die Zukunft
blicken. Und viertens liegen die Attrakti-
vitdtsbewertungen der BEV-/PHEV-Fahrer
aufgrund ihrer Nutzungserfahrung enger
an den tatséachlichen Bediirfnissen von
E-Fahrzeughaltern. Der Blick ist daher
sowohl auf die Einschatzungen der ICE- als
auch der BEV-/PHEV-Fahrer zu richten.

In der Gesamtschau bewerten die BEV-/
PHEV-Fahrer alle aufgeftihrten Leistungen
attraktiver als die ICE-Fahrer. Dies ist wenig
verwunderlich, da diese auch eine direkte
Verwendung fiir die Angebote haben.

Alle aufgefiihrten zehn Dienst-
leistungsfelder werden von
mindestens der Hiilfte der Elektro-
fahrer als attraktiv bewertet.

Die damit verbundenen Umsatz-
und Ertragspotenziale diirfen
Autohduser und Werkstdtten
nicht brachliegen lassen oder an
andere Anbieter abtreten.

Abbildung 41 : Interesse an und Nachfrage von Dienstleistungen rund um die Elektromobilitat

Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA)
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Welche Dienstleistungen bieten Sie im Umfeld
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. ) | —— )]
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Einigkeit herrscht bei der Zustandsbewer-
tung der Antriebsbatterie und dem Ange-
bot von Lademadglichkeiten. Diese beiden
Angebote erfahren in beiden Gruppen die
hochsten Attraktivitdtsbewertungen.

Die hohe Attraktivitdt einer Zustands-
bewertung der Antriebsbatterie — engl.
State-of-Health-Check (SoH) — ist wenig
verwunderlich, ist dieses Bauteil doch

die mit Abstand teuerste Komponente

an einem Elektrofahrzeug. Relevant ist
eine solche verldssliche Bewertung unter
anderem bei einem Gebrauchtwagenkauf.
Aber auch die weiter vom Autohaus-Kern-
geschéft anzusiedelnden Dienstleistungs-
felder wie beispielsweise die Vermarktung
von Energiespeichern, Photovoltaikanlagen
oder ein Installationsservice fir Wallboxen
erfreuen sich einer hohen Beliebtheit.

ELEKTROMOBILITAT

Eine empfindliche Liicke zwischen gefor-
derter Leistung und der Angebotsinten-
sitdt durch Autohduser und Werkstatten
zeigt sich bei Einbezug der Ergebnisse der
Autohausbefragung. Die Autohausverant-
wortlichen haben die Potenziale erkannt,
der Aufbau konkreter Angebote erfolgt
jedoch zeitversetzt.

Die hohen Nennungshaufigkeiten der
Antwortoption ,noch nicht eingesetzt,
aber geplant” decken aber auf, dass diese
Angebote kiinftig verbreitet in den Leis-
tungskatalogen der Autohduser anzutref-
fen sein werden.

Folglich verlieren die
Leistungen zunehmend ihr
Potenzial als Differenzierungs-
merkmal - die heutigen Begeis-
terungsangebote werden zuneh-
mend zu Basisangeboten

(vgl. Abbildung 39).

Wie attraktiv wiirden Sie das Angebot der folgenden Dienstleistungen

durch lhr Autohaus bewerten? R
Gesamt BEV- /PHEV-
Kaufer
Zustandshewertung der Antriebsbatterie eines Elektroautos  IEEEE————————— )5 S 20 8 — O 55 75
Angebot von dffentlich nutzbaren Ladepunkten (Ladepark) S ——— 3 —— 0 17 — 11 52 73
Batteriezellreparatur G )| E—— 3( 8 — 10 51 66
Vermarktung von Ladeinfrastruktur (Ladekabeln, Wallboxen etc.) n— 00 s 30 12 n— 2 50 69
Installationsservice fiir Wallboxen — no——( S——— )/ 11 — 11 48 69
Vermarktung von Energiespeichern fiir das Haus (, Stromspeicher”) nummmmm 1/ m—— )6 13 —— 19 40 57
Vermarktung von E-Bikes einer spezialisierten Marke  nmmm— 17 m— )/ 18 n—— 1O 35 51
Vermarktung/Vermittlung von Photovoltaikanlagen — nmmm— 11 m———— )4 17 —— )| 35 52
Installationsservice fiir Photovoltaikanlagen  n—15 m———— 20 17 n— 9 34 52
Vermittlung oder Eigenhandel von THG-Prémien  nmmmmmm 11 me— 00 14 — 13 31 58

Basis: n = 205 - Angaben in Prozent

M sehr attraktiv M sehr attraktiv -~ weniger attraktiv B unattraktiv = weif nicht
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FUNCTIONS ON DEMAND

/. FOKUSTHEMA 3: FUNCTIONS ON DEMAND -
NACHRUSTEN IM BEDARFSFALL

Heute rollen alle Neuwagen mit einer Online-Anbindung auf die StralSe. Diese Vernetzung
ermoglicht Fahrzeughaltern eine bedarfsbezogene Inanspruchnahme von Software-Diensten
und erweiterten Fahrfunktionen. Das Angebot von On-Demand-Diensten wéchst fortlaufend
und bietet Automobilherstellern neue Maglichkeiten der Differenzierung, der Kundenbindung
und der Individualisierung. Die technische Umsetzung fordert die Branche einerseits heraus,
andererseits werden Milliardenumsatze erwartet.

7.1 DAS DILEMMA ZWISCHEN TIME-TO-MARKET UND DATENHOHEIT

Spatestens seit der im Marz 2018 in Kraft
getretenen Verpflichtung der Automobilher-
steller, Fahrzeuge mit dem automatischen
Notrufsystem eCall auszustatten, sind alle
Neuwagen zumindest in einem gerin-

gen Umfang vernetzt. Prognosen gehen
davon aus, dass 2030 bis zu 75 Prozent des
Fahrzeugbestandes vernetzt sein werden
(Herrmann et al. 2023; Waas et al. 2021). Das
vernetzte Fahrzeug (auch engl. als connec-
ted car bezeichnet) erdffnet eine kontinuier-
lich ansteigende Anzahl an On Demand Car
Functions (ODCF), die Kunden flexibel digital
hinzu- oder abbuchen kénnen. Die ODCF
lassen sich sinnvoll in digitale Dienste und
Functions on Demand (FoD) unterscheiden.
Der Kategorie ,digitale Dienste” werden
Angebote zugeordnet, die aufgrund der
Fahrzeugkonnektivitdt Uber Tethering oder
die Telematikeinheit des Fahrzeugs nutzbar
werden, jedoch keine weitere bauliche
Vorkehrung erfordern. Beispielhaft sind hier
Funktionen der Remote-Diagnose, Over-
the-Air-Updates, aber auch Bezahl- oder
Officefunktionen zu nennen. Auch eréffnet
die Vernetzung zahlreiche Méglichkei-

ten der individuellen und tatsachlichen
Nutzung entsprechenden Berechnung

von Diensten. Beispielhaft kdnnen hierfir
Versicherungsvertrdge angeflihrt werden,
die sich am tatsdchlichen und individuellen
Fahrverhalten orientieren — pay as you

drive (Plate 2022). Hingegen ermoglichen
Functions on Demand eine bedarfsweise
Nutzung von Hardwarekomponenten des
Fahrzeuges. Dies erfordert jedoch bauliche
Vorkehrungen am Fahrzeug. Im Bedarfsfall
werden Funktionen wie beispielsweise
Sitzheizung, Leistungssteigerung, adaptive

Fernlichtassistenten oder Fahrerassistenz-
systeme gebucht und freigeschaltet (Maier
et al. 2023; Plals et al. 2020). Das Konzept

der bedarfsabhdngigen Nutzung von
Diensten — on demand — hat sich bereits

in zahlreichen Branchen bewahrt. Etabliert
haben sich derartige Modelle beispielsweise
bei Smarthone-Apps, PGSoftware oder
dem Videostreaming (Holzer 2022). Nun
nimmt dieses Konzept auch im automobilen
Kontext Fahrt auf. Es ist davon auszugehen,
dass die Vielfalt verfligbarer Dienste in den
kommenden Jahren deutlich zunehmen
wird (Q-Perior 2023; Plate 2022). Als Vorreiter
in der Autobranche ist Tesla zu bezeichnen.
Bereits im Jahr 2016 bot Tesla das Model S in
zwei Versionen, den S60 und den teureren
S75, an. Der Akku war bei beiden Versionen
identisch, stand jedoch den S60-Kunden
aufgrund einer Software-Sperre nicht zur
Verfligung. Mittels Nachzahlung eines
Differenzbetrages und eines ,Verspatungs-
zuschlags” konnte diese jedoch nachtraglich
entfernt werden (Holzer 2022).

Automobilhersteller legen in On-
Demand-Car-Functions grofRRe Erwartun-
gen (Plafs 2022). Sie erhoffen sich ...

=» Lingere Kundenbegeisterung:
Die Ergénzung der Fahrzeugfunkti-
onen innerhalb der Nutzungsphase
verteilt die Freude Uber ein neues
Fahrzeug Uber einen groReren Zeit-
raum und konzentriert diese nicht auf
den Zeitpunkt der Fahrzeugiibergabe.

=» Starkung der Markenloyalitat:
Mit kontinuierlichen erweiterten
Funktionalitdten ergeben sich positiv
konnotierte Kontaktmomente mit
Fahrzeugmarke und dem Produkt.

=» Umsatz- und Ertragsquelle:

Der Blick in andere Branchen Idsst auf
eine ansteigende Zahlungsbereit-
schaft der Kunden gegentiber ODCF
hoffen. Dem stehen hohe Kosten fiir
den Aufbau der technisch komplexen
[T-Infrastruktur gegeniber.

=» Neue Differenzierungs-

maoglichkeit: Die Differenzierung
gegeniber anderen Automobilher-
stellern erfolgt kiinftig nicht mehr
primdr Uber das Fahrzeugdesign und
Hardwarekomponenten. Alleinstel-
lungsmerkmale werden sich verstarkt
aus dem Integrations- und Erweite-
rungsumfang von Fahrzeugfunktionen
ergeben.

=» Mehr Individualisierung:

Die bedarfsbezogene Anpassung von
Fahrzeugfunktionen erméglicht eine
kundenindividuelle Fahrzeugnutzung
in gewerblichen Fuhrparks oder
Familien.

=» Erhohung der Fahrzeugrest-

werte: Aufgrund der Moglichkeit
zur nachtrdglichen Freischaltung von
Leistungsumfangen kann Gber den
gesamten Fahrzeuglebenszyklus auf
veranderte Kundenanforderungen
reagiert werden.
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KOMPLEXE UND KOSTENINTENSIVE AUFGABE

Um die zuvor aufgefiihrten Potenziale der
ODCF heben zu kdnnen, kommt einem
leistungsfahigen Betriebssystem in den
Fahrzeugen eine entscheidende Rolle zu.
Mit Milliardeninvestitionen in Forschung
und Entwicklung mochten Automobilher-
steller die Hoheit tiber Informations- und
Datenfliisse im Automobil halten. In diesem
Zusammenhang missen die Verantwortli-
chen zwischen dem Ziel der Unabhangig-
keit, der Time-to-Market und den entstehen-
den Kosten abwdgen. Dabei lassen sich zwei
grundsatzliche Strategien ausmachen:

1. Integration: Der Schwerpunkt liegt
auf einer hohen internen Wertschopfung.
Dies halt das Potenzial zur Steuerung eines
grol3en Umfangs der Datenstréme und
einer umfangreichen Partizipation an den
sich ergebenden Geschéftsmodellen bereit.
Allerdings ist dieser Ansatz als teuer und
zeitintensiv zu bewerten.

2. Kooperation: Dieser Ansatz setzt auf
eine geringe Wertschépfungstiefe und den
umfangreichen Einbezug von Partner. Dies
wirkt sich positiv auf die Time-to-Market und
die im Rahmen des Aufbaus entstehenden
Kosten aus. Als nachteilig sind Abhdngigkei-
ten gegenuber Dritten zu bewerten und die
Gefahr, kiinftig Anteile der Revenue-Streams
an die Partner abtreten zu missen.

Technisch weist die Entwicklung Parallelen
zur zurlickliegenden Transformation der
Mobilfunkindustrie auf. Diese offnete sich
infolge der Integration eines leistungsfa-
higen Betriebssystems (Apple iOS oder
Android OS) und der darauf aufgebauten
App Stores einer unlberschaubar groSen
Anzahl an Applikationsanbietern (Friedel
etal. 2023). Der Weg vom Automobilher-
steller zum ITech-Spezialisten fordert die
Automobilhersteller stark heraus und zeigt
sich recht beschwerlich (dpa 2023b). Auch
ldsst der Blick auf die Ansatze keine fur
alle Automobilhersteller gliltige Strategie
erkennen (Friedel et al. 2023).

=» Mercedes-Benz verfolgt den Ansatz
einer hohen Integration und investiert
nach eigenen Angaben jéhrlich ein bis
zwei Milliarden Euro in die Entwicklung
von MB.OS (Friedel et al. 2023). Mitte
des Jahrzehnts sollen die Ausgaben fir
Software ein Viertel des Budgets fir
Forschung und Entwicklung ausma-
chen (dpa 2023b).

=» Auch der Volkswagen-Konzern
setzt auf Systemfihrerschaft und Un-
abhdngigkeit gegentiber Google und
Apple. Um dies zu erreichen, strebt VW
den Aufbau eines Software-Rickgrats
flr die Fahrzeuge nahezu aller Kon-
zernmarken an. Hierzu investieren die
Wolfsburger eine mittlere zweistellige
Milliardensumme.

=» BMW zeigt sich gegeniiber dem
Einbezug von Partnern offener. In
engem Schulterschluss mit Tech-Un-
ternehmen soll Hard- und Software
verbunden werden. Wenngleich sich
BMW offener zeigt, achten die Miin-
chener auch darauf, die Hoheit tiber
die Daten zu wahren und die Systeme
selbst verkniipfen zu konnen.

7.2 ON DEMAND CAR FUNCTIONS: BERATUNG ERFORDERLICH

Eine Partizipation an On Demand Car Fun-
ctions erfordert einen qualitativ hochwer-
tigen Zugriff auf die Fahrzeug- und Fahr-
profildaten oder eine Anschlussmaéglichkeit
an die Fahrzeugschnittstelle (Maier et al.
2023). Automobilherstellern wird in diesem
Zusammenhang haufig die Abschottung
gegenlber weiteren Stakeholdern des
Okosystems vorgeworfen. Insbesondere
freie Akteure — also nicht an Hersteller ge-
bundene Unternehmen — befiirchten einen
Bedeutungsverlust und machen sich in
Ergdnzung zur horizontalen und branchen-
Ubergreifenden Gesetzgebung des Data
Act flr eine sogenannte sektorspezifische
Regelung stark (Plate 2022). Diese soll
einen diskriminierungsfreien Datenzugang
fur Hersteller und alle Unternehmen des
Kfz-Gewerbes gewdhrleisten (Woltermann
2022).

Der Angebotsumfang sowie die Preis- und
Abrechnungsmodelle der On-Demand-
Funktionen weisen zwischen den einzelnen
Automobilherstellern deutliche Unter-
schiede auf (siehe Seite 81-82). Haufig
werden einzelne Funktionen fiir einen be-
grenzten Zeitraum kostenfrei zur Verfigung
gestellt. Dies ist als eine Art Marketing fur
diese Dienste zu interpretieren. Nach Ablauf

dieses Zeitraums werden die Dienste kos-
tenpflichtig. Die Dienste werden teilweise
in Form von Paketen oder als Einzelfunktion
angeboten. Die Abrechnungsmodelle
reichen von Einmalkaufoptionen fir eine
unbefristete Nutzung tiber Abomodelle bis
hin zur Berechnung im reinen Bedarfsfall.
Den adaptiven Fernlichtassistenten offeriert
Mercedes-Benz beispielsweise fir 60 Euro
im Jahr oder flir 159 Euro Gber 36 Monate.
Audi bietet das LED-Matrixlicht fir 258 Euro
im Jahr, fiir 700 Euro fur drei Jahre oder zur
unbegrenzten Nutzung fiir 1.300 Euro an.
Das Abrechnungsmodell von Porsche fiir
den Spurhalteassistenten erinnert wieder-
um an einen Mobilfunkvertrag. Bei Buchung
sind die ersten drei Monate kostenfrei,
anschlieffend werden 20 Euro im Monat
fallig. Alternativ bietet Porsche eine Einmal-
kaufoption zu 830 Euro an (Holzer 2022).
Hinsichtlich der Bezahlfunktion weisen die
einzelnen Marken einen unterschiedlichen
Entwicklungsstand auf. Im Mercedes EQS
konnen sich die Fahrzeughalter beispiels-
weise via Fingerscan ausweisen und tiber
den eigenen Bezahldienst ,Mercedes-Pay”
die Bezahlung auslosen.

Zur technischen Umsetzung ist eine Einbin-
dung des Automobilhandels in den Abruf

der On-Demand-Dienste nicht erforderlich.
Anders gestaltet es sich aber unter Einbezug
des Vermarktungsaspektes.

Die Funktionen sind fiir die
Kunden neu, technisch komplex
und deren Funktionsweisen

sowie die Abrechnungsmodelle
erkldrungsbediirftig. On-De-
mand-Dienste gilt es daher, wie
Finanzdienstleistungen oder
Fahrzeugzubehor durch Verkaufs-
berater oder Produktexperten

zu erkldren und zu verkaufen.

Dies haben auch die Automobilhersteller
verstanden. Zur Motivation der Handler
erhalten diese bei Buchung eines On-
Demand-Dienstes in der Regel eine Um-
satzprovision. Fiir eine leistungsgerechte
Ausschittung der Provision ist jedoch eine
Zuordnung der Kunden zu ihrem Handler
erforderlich. Bei Volkswagen erfolgt dies
GUber die Volkswagen-App, die Kunden-ID,
Fahrgestellnummer und betreuenden
Héandler zusammenfiihrt. Bucht der

Kunde innerhalb der Nutzungsphase
Demand-Funktionen, so erhalt der in der
App zugeordnete Partner zwei Prozent des
Kaufpreises (Plate 2023).



Aupi [

Assistiertes Fahren
Geschwindigkeits- und Abstandsassi: |ab80 €
Verkehrszeichenerkennung | ab 35 €
Ampelinformation | n.a.
Navigation

MMI Navigation mit MMI touch | ab 308 €
Connect Navigation & Infotainment | n.a.
Virtuelles Cockpit
Smartphone-Interface | ab 38 €
Virtuelles Cockpit | ab 17 €
Sicherheit & Diebstahl
Remote & Control perApp [ n.a.
Schliisselin der App | n. a.
Diebstahl-Ortung | n.a.

Audio & Sound

Digitaler Radioempfang (DAB) | ab 48 €
Parken

Parkassistent | ab 44 €
Klimatisierung
2-Zonen-Komfortklimaautomatik | ab 44 €
Schaden und Service

Notruf &Service perApp|n.a.

Licht

Matrix LED-Paket | ab 133 €
Fernlichtassistent | ab 14 €
Licht-Funktionspaket | ab 66 €

Foro [

E-Mobilitat
Pannenservice| n. a.
Wartungserinnerung| 0 €
Wartungshistorie | 0 €
Predictive Maintenance | 0 €
OTA-Updates | 0 €

Navigation
MMI Navigation mit MM touch | ab 308 €
Connect Navigation & Infotainment | n. a.

Virtuelles Cockpit
Fahrzeugzustand und Status | 0€
WLAN-Hotspot | 0 €

Warnmeldungen zum Fahr. d|o€

Sprachsteuerung | 0 €

Smartphone Mirroring | 0 €

Sicherheit & Diebstahl
Fernverriegelung | 0 €

Fahrzeugstandort | 0 €

Diebstahliiberwachung mit Benachrichtigung | 0 €
Verriegelungsstatus mit Fernzugriff | 0 €
OTA-Updates | 0 €

Audio & Sound
Zugriff auf Unterhaltungsapps | ab 4,99 €

Klimatisierung
Fernstart (Vorwarmen) | 0 €

Sonstiges

Individuelle Versicher gebote |0 €
Monatlicher Kraftstoffbericht | 0 €
Digitales Nutzerhandbuch | 0 €

Situative Fahrfunktion
Individuelle Fahrprofile | 0 €

Schaden und Service
Pannenservice| n. a.
Wartungserinnerung| 0 €
Wartungshistorie | 0 €
Predictive Maintenance | 0€
OTA-Updates |0 €

Fahrzeugzugriff verwalten (alle Tiiren einzeln) | 0 €

HonDa [

Navigation

Geofencing | ab29 €

Zusatzliche Sonderziele | ab 2 9€
Fahrtenverlauf | ab 29 €
Routenplaner | ab 29 €
Sicherheit & Diebstahl
Geofencing | ab29 €
Zusatzliche Sonderziele | ab 29 €
Fahrtenverlauf|ab 29 €
Routenplaner|ab 29 €
Schaden und Service
Digitaler Pannendienst | ab 29 €
Sonstiges
Fahrverhaltensanalyse | ab 29 €
Kl-Assistent | ab 49 €

Bmw [

Assistiertes Fahren
Fahrassistenz | ab 40 €
Dashcam/Fahrtaufnahme | ab 20 €
Active Cruise Control und Stop & Go | ab 880 €
Navigation
Navigationserweiterung | ab 89 €
Verkehrsinformationen | ab 69 €
Echtzeitnachrichten und -wetter | n.a.
Virtuelles Cockpit

Apple Car Play Vorbereitung | ab 300 €
Audio & Sound
Soundsimulator Innenraum | ab 150 €
Parken

Parkassistenzsystem | ab 18 €
Klimatisierung
Lenkradheizung | ab 10 €

Licht

Fernlichtassistent | ab 10 €
Situative Fahrfunktion
Adaptives M Fahrwerk | ab 449 €
Sitzkomfort

Sitzheizung | ab 17 €

Navigation
Echtzeitinformationen Verkehr | n. a.
Sicherheit & Diebstahl
E-Remote Control | n. a.
Schaden und Service
Predictive Maintenance | n. a.

mazDA e

Sicherheit & Diebstahl

Fahrzeugdateniiberwachung | 0€

mERCEDES &

Navigation

Parken fiir Navigation | n. a.
Live-Traffic-Information | n.a.
Kartenupdates | n. a.

Wetterkarte | n. a.

Wettervorhersage | n.a.
Festplattennavigation | 649 €
Remote- und Navigationsdienste | 49 €
Navigation fiir Anhénger | 29 €

Sonstiges

Elektronisches Fahrtenbuch | ab 199 €
Entertainmentpaket | ab 39 €

In-Car-Office | 19 €

Fahranfanger- und Parkdienstmodus | ab 19 €
Kompatibilitat mit Fitnesswatch | ab 75 €

Virtuelles Cockpit
Smartphone-Integration | 359 €
AMG Track Pace | 299 €
Individualisierungs Paket | ab 89 €
Sicherheit & Diebstahl
TiirfernschlieBung | n. a.
Fahrzeugstandort | n. a.

iebstahl- & Parkschadeniiberwachung| n. a.
Fernsteuerung Fenster & Schiebedach | n. a.
Fahrzeugortung | n. a.
Fahrzeugauffindfunktion | n. a.
Geografische Fahrzeugiiberwachung | n. a.
Hilfe bei Fahrzeugdiebstahl | n. a.
Notfall-Schliisseldeaktivierung | n.a.
Smart-Control-Dienste | 19 €
Audio & Sound
Digitales Radio | 239 €
Parken
Parkservice Uberwachung | n. a.
Remote Park-Assistent | 59 €
Klimatisierung
Programmierung Standheizung | n. a.
Licht
E-Notruf|n.a.
Situative Fahrfunktion
Personalisierung Fahrerprofile | n. a.
Hinterachslenkung | ab 489 €
Anhéngerrangierassistent | ab 129 €

mini [

Virtuelles Cockpit
Internetverbindung | 15 €
Sprachassistent | 15 €
Navigation

Navigartonsupdate | 30 €
Echtzeitverkehrsinformationen | 50 €
Sicherheit & Diebstahl
Fernzugriff| 35 €

ODCF

ausgewahlter
Automobilhersteller

opeL e

Navigation
Live-Navigation| n.a.
Sonstiges

Fahrzeugstatus | n.a.

Spiele|n.a.

E-Remote Control | n.a.
Mobilitatsdienste | n.a.
Flottendienst | n.a.
Virtuelles Cockpit
Apple Carplay/Android Auto | n.a.
Sicherheit & Diebstahl
Ver-/Entriegelung per App | n.a.
Fahrzeugortung | n.a.
Klimatisierung
Vorklimatisierung | n.a.
Schaden und Service
Automatischer Notruf bei Unfall | n.a.
Pannenruf | n.a.




ODCF
ausgewahlter
Automobilhersteller

PoRscHE e

Assistiertes Fahren
Spurhalteassistent | ab 20 €
Geschwindigkeitsassistent | ab 20 €

Navigation

Echtzeit Verkehrsinformationen | n. a.
Virtuelles Cockpit
Sprachassistent | n.a.
WLAN-Hotspot | 19 €
Sicherheit & Diebstahl
Car-Remote-Paket | n.a.
Einbruchmeldung | n. a.

Vehicle Tracking | n. a.
Schliisselerkennung | ab 30 €
Audio & Sound
Apple-Music-Zugang | n.a.
Licht

Dynamic-Light-System | ab 36 €
E-Mobilitat
Ladeplaner | n.a.
Reichweitenoptimierung | ab 11 €
Charging-Service |0 €

Ser mit Geschwi |329€

RenAuLT [

Ver-/Entriegeln per App [ n. a.

Fahrzeugstatus | n. a.

Fahrzeugortung | n. a.

Diebstahlwarnung mit Benachrichtigung | n. a.

Schaden und Service
Pannendienst | n.a.

Kurzwahl Kundenservice | n.a.
Predictive Maintenance | n. a.

voLvo el

E-Mobilitat
Ladevorgangiiberwachung | n. a.
Sonstiges

Google Dienste (Konto benétigt) | n. a.
Sicherheit & Diebstahl
Ver-/Entriegelung per App | n. a.
Klimatisierung
Klimatisierung per App | n. a.
Schaden und Service
Serviceterminplanung per App | n. a.
Support per App | n.a.

skoDa L&

Assistiertes Fahren
Verkehrszeichenerkennung | 74 €

Adaptiver Abstandsassistent | 320 €
Navigation

Online-Infotainment | 690 €

Sonstiges

Zusatzliche Farben Ambientebeleuchtung | 29 €
Zusatzliche Effekte Ambientebeleuchtung | 29 €
Licht

Fernlichtassistent | 294 €

TEsLA e

E-Mobilitat
Reichweitenrechner | n. a.
Ladeinformationen | n. a.
Ladeplanung|n.a.

Navigation
Live-Verkehrsvisualisierung | n. a.
Sonstiges

Videostreaming (Abo benétigt) | n. a.
Karaoke | n. a.

Webbrowser | n. a.

Enteisen per App | n. a.
Fahrzeugdatenin App | n .a.
Sicherheit & Diebstahl
Wachter-Modus | n. a.
Satellitenbildkarte [n. a.
Fahrzeugfinder | n. a.
Ver-/Entriegelung per App | n. a.

Audio & Sound
Musikstreaming (Abo bentigt) | n. a.

Parken

Autonomes Parken | n.a.
Assistiertes Fahren
Vollautonomes Fahren | ab 99 €

A &

E-Mobilitat

Toyota Charging Network | n. a.
Navigation
Routenimport aus App | 0 €
FuBgangernavigation | n.a.
Virtuelles Cockpit
Fahrdaten |0 €
Kraftstoffanzeige | 0 €
Batteriestatus | 0 €
Warnleuchten | 0 €
Sicherheit & Diebstahl
Fernzugriff| 0 €
Verriegelungsstatus in App | 0 €
Ver-/Entriegelnin App |0 €
Sonstiges
Fahrdatenbasierte Versicherung | n. a.
Parken
Parkpositionsfinder | 0 €
Situative Fahrfunktion
Fahrstilanpassung | 0 €
Schaden und Service
Inspektionserinnerung | 0 €
Unfallassistent/Fahrzeugiiberwachung | 0 €
OTA-Diagnose | n.a.

WAGEN ':E:'

Assistiertes Fahren
Fernlichtassistent | n.a.
Verkehrszeichenerkennung | n. a.
Automatische Distanzregelung| n. a.

Sonstiges

Mobiler Schliissel | n. a.
Amazon Alexa | n. a.
Ambientebeleuchtung | n.a.

Virtuelles Cockpit
Sprachbedienung | n. a.
Webradio | n. a.
Medienstreaming | n. a.
WLAN-Hotspot|n.a.
Sicherheit & Diebstahl
Diebstahlwarnung | n. a.
Ver-/Entriegeln per App [ n. a.
Navigation
Verkehrsinformationen | n. a.
Routenberechnung|n. a.
Tankstellen-/Ladestationensuche | n. a.
Kartenaktualisierung | n. a.
Parken

Parkplatzsuche | n. a.
Klimatisierung
Standliiftung | n. a.
Standheizung | n. a.
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BUCHUNG MUSS SO EINFACH SEIN WIE EIN APP-DOWNLOAD

On-Demand-Dienste sind fur Kunden
nicht nur neu, sie erfordern zudem einen
Paradigmenwechsel. Wahrend sie frither
ein Auto mit unbegrenztem Zugriff auf die
konfigurierten Funktionalitdten kauften,
erfordert das On-Demand-Zeitalter ein an-
deres Verstandnis. Es wird dauern, bis alle
Kunden verstehen, dass sie ein hochprei-
siges Produkt kaufen, aber die verbaute
Technik nicht vollumfanglich nutzen
kénnen (dpa 2023a). Auch Nachhaltigkeit
ist hier ein Thema, werden doch Kom-
ponenten verbaut, die moglicherweise
nie genutzt werden. Erforderlich fir eine
schnelle Marktakzeptanz ist zum einen

Abbildung 42: Bewertung von verschiedenen Functions on Demand aus Kundenperspektive

eine niedrige Zugangsschwelle. Umstdnd-
liche Registrierungen werden Fahrzeug-
halter vor einer Buchung abschrecken
(Pla3 2020).

Die Buchung eines FoD hat
so unkompliziert zu erfolgen
wie ein Einkauf auf Amazon.

Zum anderen werden sich Dienste durch-
setzen, auf die Kunden nicht bereits iber
ihr Smartphone kostenfrei zugreifen
kénnen — siehe Navigations-CD. Sie wurde
ldngst von Navigations-Apps abgeldst.
Wie Abb. 41 zeigt, sind Kunden gegen-

FUNCTIONS ON DEMAND

tber Functions on Demand durchaus
aufgeschlossen.

Die hochsten Attraktivitdtswerte erfahren
Klimatisierungs- oder Parkfunktionen. Die
situationsbezogene Leistungssteigerung
der Antriebsbatterie rangiert am unteren
Ende dieser Auflistung. 84 Prozent der Hal-
ter von Elektrofahrzeugen bewerten diese
Funktion jedoch als sehr attraktiv oder
attraktiv. Auffallend ist zudem, dass jiinge-
re Fahrzeughalter On-Demand-Diensten
aufgeschlossener gegentberstehen. Dies
ist sicherlich mit den Erfahrungen derarti-
ger Modelle in anderen Lebensbereichen
zu erkldren. Keine Aussagen liefern die
Befragungsergebnisse jedoch hinsichtlich
der Zahlungsbereitschaft.

NN
. . Lo . » . &" \’ES o)\b N
Wie attraktiv bewerten Sie die Funktionsumfénge der nachstehenden Functions on Demand ganz generell? & D&
0@ RS q)QV N\
Klimatisierungsfunktion E—— 5 E—
(z.B. Beliiftung, Standhegizung und -kiihlung) 50 31 5 8 81 84 80 8
Parkassistenzfunktion —— > E—
(. B. Parkplatzfinder, Einparkhilfe mit Kamera- und Sensorfunktion) % 3 7 7 79 82 E—
Navigationsfunktionen — 3 E——
(z.B. Liveg—Trafﬁc Information, Kartenupdate, lokale Suche) 3 35 6 8 78 82 6 78
Lichtfunktionen I—— ) E—
(z. B. Kurven-, Nachtsicht- oder Fernlichtassistent) 42 34 9 8 77 77 "9
Remote Fahrzeugkontroll- und Diebstahlfunktion I 36 e 4 8 7 77 77 75 78
(z. B. Remote-Verriegel Alarmsystem, Schliisseldeaktivierung / Ortung)
Komfortfunktionen im Bereich Sitze I— 3 E— 9 9 75 & 77 0
(Sitzheizung, -massage oder -beliiftung)
Assistierte Fahrfunktionen — 37 E— 5 208 72 B A
(2.B. Langs-/ Querfii i Geschwindigkeitsassistent oder Verkehrszeic
Klang- und Soundfunktionen I— ) E— 33 150 67 |75 68 6l
(z.B. Sound: inment oder Soundsimulator Innen-/ Auf
Situative Fahrfunktionen [
(z. B. adaptives Fahrwerk, Allrad oder Hinterachslenkung) I— 5 37 14 9 66 69 69 62
Virtuelle Cockpitanpassungsfunktion S
(z.B. individuelle Darstellengvon Ighalten aufdgem Display im Armaturenbrett) I— 6 38 15 n 64 72 6 58
Leistungssteigerungsfunktion der Antriebsbatterie g ———— 31— 3 1 62 66 70 53

(z. B. Reichweitenerhdhung bei E-Auto)

Basis: Gesamt = 519 | Angaben in % | Ranking nach Top 2 Box (sehr attraktiv + eher attraktiv)

M sehr attraktiv M eher attraktiv

weniger attraktiv

unattraktiv m k. A.

BEREITSCHAFT ZUR ENTGELTLICHEN NACHFRAGE ERWARTET

Die Attraktivitatsbewertungen der Kun-
den decken sich weitestgehend mit den
Einschdtzungen der Vertreter der Handels-
stufe. Navigations-, Klimatisierungs- und
Parkassistenzfunktionen unterstellen die
befragten Handler das hochste Potenzial

der entgeltlichen Nachfrage durch die
Fahrzeughalter. Bei Ausklammerung

der Leistungssteigerungsfunktion der
Antriebsbatterie (siehe Ausfiihrung in
vorangegangenem Abschnitt) zeigt sich
auch am unteren Ende der erwarteten

Nachfragebereitschaft eine Deckung mit
den Attraktivitatsbewertungen durch

die Fahrzeughalter. So erzielen situative
Fahrfunktionen wie beispielsweise ein
adaptives Fahrwerk und die virtuelle Cock-
pitanpassung die schlechtesten Werte.

Abbildung 43: Entgeltliche Nachfragebereitschaft fiir Functions On Demand

Inwiefern werden Fahrzeughalter die folgenden Functions-on-Demand Ihrer Einschatzung nach entgeltlich nachfragen? Top 2 Box
Navigationsfunktionen I 30 I 1) 18 8m4 70
(z .B. Live-Traffic-Infc ion, Kar date, lokale Suche, Wettervorhersage

Klimatisierungsfunktion I 36 E— 30 20 1202 66
(2. B. Beliiftung, Standheizung und -kiihlung)

Parkassistenzfunktion I )

(2. B. Parkplatzfinder, Einparkhilfe mit Kamera- und Sensorfunktion) 2 3 » — 64
Assistierte Fahrfunktionen I )/ I 35 2 11 m4 62
(z.B. Langs- und Querfiih i Geschwindigkei oder Verkehrszeichenerkennung)

Leistungsstei?eErAun)gsfunktion fur Traktionsbatterie  E—— 7 Se——— 30 26 13m3 57
(Reichwei hot ei E-Auto]

Lichtfunktionen I )3 I 30 26 1702 55
(z.B. Kurven-, Nachtsicht- oder Fernlichtassistent)

Komfortfunktionen im Bereich Sitze I 10 I 35 28 1812 54
(Sitzheizung, -massage oder -beliiftung)

Remote Fahrzeugkontroll- und Diebstahlfunktion I )| N 3 32 w4 52
(2. B. Remote-Verriegelung, A Schliisseldeaktivierung oder Ortung

(KIBang- und Soundfunktionen I 15— 33 33 702 48
z.B. Sound: i oder S imulator Innen

Situative Fahrfunktionen I 10— 3 38 16M3 42
(2. B. adaptives Fahrwerk, Allrad oder Hinterachslenkung)

Virtuelle Cockpitan assunI?slfynktion\ 1 B 38 1813 41

(z.B.individuelle Darstellung von Inhalten auf

Basis: Gesamt = 205 | Angaben in % | Ranking nach Top 2 Box (hohe Nachfrage + eher hohe Nachfrage)

M hohe Nachfrage M eher hohe Nachfrage

eher geringe Nachfrage

geringe Nachfrage

kann ich nicht einschétzen

AUTOHAUSPERSPEKTIVE
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FAZIT

8. FAZIT: VON DER PRODUKT- UBER DIE
BEZIEHUNGS- HIN ZUR DATENORIENTIERUNG

Die Unterteilung der Kundenreise in insgesamt flinfzehn Schritte des Kauf- und Werkstattprozesses
zeigt deutliche Unterschiede hinsichtlich der kundenseitigen Anwendungsvorlieben der mannig-
faltigen Kontaktoptionen auf. An einem funktionierenden und kundenzentrierten Omni-Kanal
fuhrt daher kein Weg vorbei. Zunehmend entscheidend wird die Online-Sichtbarkeit in den

frihen Phasen der Customer Journey.

FAZIT 1: ORTE DER BEGEGNUNG SCHAFFEN

Online-Shopping hat in den vergangenen
zwei Dekaden bereits umfangreiche Ein-
kaufsvolumina von stationdren Einkaufs-
formaten in das Internet verlagert. Infolge
dieser Entwicklung sind in Innenstddten
zunehmend leere Schaufenster anzutref-
fen. Besonders betroffen sind kleinere
Stadte, die ausschlieflich als Einkaufsmeile
gedacht sind. Auch die Insolvenz der letzten
deutschen Warenhauskette Galeria Karstadt
Kaufhof spricht fir sich. Hinzu kamen die
Coronapandemie sowie steigende Energie-
und Pachtpreise, die diese ,Verddung" der
Innenstadte zusatzlich beschleunigen. Die
héufig global agierenden Unternehmen
zeigen sich mit wenig personlichen Laden
und einem austauschbaren Angebot. Wei-
terhin gefragt sind jedoch Fachmarktzentren
mit einer groBen Auswahl. Auch Orte der
Begegnung, also soziale Treffpunkte, wo sich
Menschen spontan begegnen, austauschen
und im Unterschied zur eigenen Wohnung

Iu

oder dem Arbeitsplatz ,neutral” sind, wer-
den weiterhin frequentiert (Rujevic 2022).
Die Kombination aus Fachmarktzentrum
und einem Ort der Begegnung bietet eine
Nische fiir Autohduser. In den Showrooms
der Autohduser sind meist mehr Autos als
Kunden anzutreffen. Spontane ,Walk-ins”
bilden in den Autohdusern die Ausnahme
und der Autohausbesuch der Interessenten
istin der Regel auf Effizienz ausgelegt.

Aus den vergangenen Ausgaben der
vorliegenden Studienreihe kann entnom-
men werden, dass Neuwageninteressenten
durchschnittlich 1,9 unterschiedliche
Handler aufsuchen. Gebrauchtwagenkdaufer
setzen sich etwas intensiver mit Alternativen
auseinander und suchen tber 2,0 Handler
auf. Die Zeitreihe zeigt bei beiden Kaufer-
gruppen keine nennenswerte Veranderung.
Neben der Anzahl der enger in den Kaufent-
scheidungsprozess involvierten Handler ist

die Haufigkeit der Kundenbesuche in

dem Autohaus, in dem letztlich gekauft wird,
von Interesse. So besucht der Neuwagenkau-
fer auf dem Weg zu seinem neuen Wagen
durchschnittlich rund zweimal das Auto-
haus— exklusive der Fahrzeugauslieferung.
Neuwagenkunden sind wahrscheinlich auf-
grund der individuellen Konfigurationsmog-
lichkeiten etwas haufiger in den Verkaufsrau-
men anzutreffen als Gebrauchtwagenkaufer.
Rund einem Fiinftel der Neuwagenkaufer
reicht zur Festigung der Kaufentscheidung
nur ein Autohausbesuch aus. Eine vergleich-
bar grol3e Anzahl schldgt hingegen dreimal
und haufiger in den Autohdusern auf.
Abbildung 42 konnen die Haufigkeiten der
Handlerbesuche in Kundengruppen nach
Finanzierungsart, nach Antriebskonzept und
Alter entnommen werden. Gebrauchtwa-
genkdufer élteren Jahrgangs zeigen sich am
entscheidungsfreudigsten. Dieser Klientel
reichen nunmehr 1,5 Handlerbesuche, um
die Kaufentscheidung zu treffen.

Abbildung 44: Anzahl der Besuche bei dem Handler, bei dem letztlich gekauft wurde

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

Neuwagenkunden

Barzahlung 1,9 1,6
Finanzierung 21 1,8
Leasing 2,3 ---

ICE 21

BEV und PHEV 1,9
18 bis 30 Jahre 2,0 1,8
30 bis 50 Jahre 2,3 1,7
> 50 Jahre 1,9 1,5

Basis: n =519 - Teilgrupen mind. n = 37 (bis 29 Jahre) - Angaben in Prozent
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FAZIT 2: OMNIPRASENZ IM OMNIKANAL AUFBAUEN

Nie zuvor existierten so viele Moglichkeiten,
mit den Kunden zu kommunizieren, wie
heute. Von diesen Angeboten machen Auto-
und Werkstattkunden auch Gebrauch. Die
Autohduser und Werkstatten stehen daher
sprunghaften Always-on-Konsumenten ge-
gendber, die ihre individuellen Bedrfnisse
ununterbrochen anpassen sowie individu-
elle Wege zur Umsetzung ihrer Customer
Journey wahlen. Um den Kundenerwartun-
gen gerecht zu werden, sind Prozesse zur
strukturierten Sammlung und Analyse von

Daten erforderlich. Die so erhaltenen Infor-
mationen gilt es, auf eine automatisierte und
personalisierte Marktbearbeitung sowie das
Kundenbeziehungsmanagement auszu-
richten. Uberblickt man die Entwicklungen,
s0 zeigt sich ein erforderlicher Wandel von
der Produkt- Uber die Beziehungs- hin zur
Datenorientierung. Wie die Analyse der
Online-Sichtbarkeit zeigt, gelingt dies gro-
Ben Hausern tendenziell besser als kleinen
Betrieben. Aufgrund deren umfangreichen
und professionellen Online-Prasenz greifen

diese Interessenten friihzeitig online ab und
lenken sie in ihre Kandle. Kleine Autohduser
haben das Nachsehen und missen sich oft
auf die Optimierung der Bestandskunden-
betreuung konzentrieren. Die Unternehmen
mittlerer Groe haben die Handlungsnot-
wendigkeit erkannt und investieren die
héchsten relativen Budgets in Online-Marke-
ting. Diese Strategie des Aufbruchs ist auch
erforderlich, wenn diese Unternehmen im
Wettbewerb mit den groBen Handelsgrup-
pen bestehen mdchten.

FAZIT 3: ONLINE-SICHTBARKEIT IM HANDEL ERHOHEN

Der Kampf um den Kunden beginnt immer
friher und online. Gré3ten Einfluss auf die
Handlerwahl haben bei Gebrauchtwagen-
kunden Online-Marktpldtze und bei Neuwa-
genkunden Hersteller- sowie Handlerweb-
sites. Ob ein Gebrauchtwagenhdandler das
Kundeninteresse erfahrt, entscheidet sich
mittlerweile mal3geblich an dessen Prasenz
auf Online-Marktplétzen. Fahrzeuginteres-
senten gilt es, online insbesondere anhand
von Search Engine Optimization, Search
Engine Advertising sowie Online-Marktplat-
zen zu akquirieren und auf die Unterneh-
menswebsite zu lenken. Diese muss als
Dreh-und Angelpunkt in das Zentrum aller

Online-Kundenkontaktmomente riicken.
Einer Unternehmenswebsite kommt somit
eine Art Gatekeeper-Funktion zu. Uberzeugt
diese, so gehen Interessenten den nachsten
Schritt. Die Notwendigkeit fiir den Ausbau
der Online-Sichtbarkeit wird von zahlreichen
Hdusern erkannt. Dies zeigt nicht zuletzt der
Blick auf die kontinuierlich ansteigenden
Online-Marketing-Ausgaben. Nunmehr
flieBen 53 Prozent des Marketingbudgets

in Online-Aktivitdten. Mit zunehmender
Konkretisierung der Kaufabsicht suchen die
Kunden auch weiterhin nach personlichen
Kontaktpunkten und ziehen meist auch die
Angebote eines stationdren Autohausbe-

FAZIT 4: JUNGE KUNDEN AKTIV ANSPRECHEN

Die Vermutung liegt nahe, dass jiingere
Menschen innerhalb ihrer Reise zu einem
Gebraucht- oder Neuwagen starker auf
Online-Medien setzen als &ltere. Dieses

Bild kann anhand der Kundenbefragung

nur bedingt bestatigt werden. Junge
Fahrzeugkaufer informieren sich aber sehr
umfangreich tber Handler, Modelle und
Dienstleistungen — und das offline wie
online. Wie die Untersuchungsergebnisse
zeigen, fordern gerade junge Neuwagen-
kdufer nach einer umfangreichen Online-Re-
cherche besonders stark die Angebote eines

stationdren Autohauses ein. Auch nimmt
mit zunehmendem Kundenalter die Anzahl
der eingebundenen Informationskanéle ab.
Dies ist sicherlich auch mit Kauferfahrun-
gen zu begriinden. Wenig Uberraschend
zeigt sich bei dlteren Fahrzeugkunden die
hochste Loyalitdt: 32 Prozent der Befragten
der Altersgruppe Uber 50 Jahre geben an,
dass sie sich mit der Handlerwahl nicht aus-
einandersetzen, da sie ihrem Handler treu
sind. Der entsprechende Vergleichswert bei
den unter 29-Jahrigen liegt bei elf Prozent.
Diese Auswertung zeigt eindrucksvoll, wie

FAZIT 5: BEV-KAUFER UMFANGREICH BERATEN

BEV-Kunden zeigen einen grof3en Bedarf
nach einer Probefahrt: 70 Prozent nutzen
dieses Angebot. Dem gegentiber stehen 58
Prozent bei den Verbrennerkunden (beide
Werte beziehen sich auf Privatkunden). Die
grol8e Nachfrage unter den BEV-Kunden

ist zweifelsohne mit Unsicherheiten und
geringen Erfahrungswerten in Zusammen-
hang mit dem elektrischen Antriebssystem
zu bringen. Solange sich die BEV-Kunden

zu groBRen Teilen aus Erstkaufern dieser
Antriebstechnologie zusammensetzen,
durfte sich an dieser intensiveren Nachfrage
nach Probefahrten auch nur wenig andern.
Inwiefern BEV-Folgekdufer ihren poten-
ziellen Neuwagen auch probeweise fahren
maochten, wird diese Studienreihe in den
kommenden Jahren ausweisen. Es ist aber
zu erwarten, dass die Probefahrtnachfrage
von BEV-Wiederholungskdufern unter die

suchs mit ein. Kunden, die ihren Neuwagen
finanzieren, zeigen den grofSten stationdren
Beratungsbedarf. Firr diese Kundengruppe
ist die Fahrzeuganschaffung offensichtlich
mit den groften finanziellen Risiken verbun-
den, was den hohen stationdr-personlichen
Beratungsbedarf begriindet. Barzahler
verfiigen hingegen Uber die erforderlichen
liquiden Mittel und fiir Leasingkunden ist das
wirtschaftliche Risiko bedeutend geringer.

entscheidend die Kundengewinnung in jun-
gen Jahren mit anschlieBender Loyalisierung
ist. Auch hinsichtlich der Medienwahl lassen
sich Unterschiede zwischen den Altersgrup-
pen aufdecken. Bei den unter 29-jahrigen
Neuwagenkaufern sind Online-Bewer-
tungsportale bereits das Online-Medium
mit der hochsten Wirkungsstarke innerhalb
der Handlerwahl. Altere Neuwagenkaufer
weisen diesem Medium hingegen nahezu
keine Bedeutung zu. Ein dhnliches Gefélle
zeigt sich bei der Nutzungsintensitét von
Suchmaschinen.

der ICE-K&ufer rutschen wird. Auch der
Beratungsbedarf im Nachgang zum Fahr-
zeugkauf ist héher. Aufgrund des jungen
Fahrzeugbestandes sind batterieelek-
trische Fahrzeuge Uberwiegend bei Fabri-
katsbetrieben anzutreffen. Freie Werkstatten
beherrschen diese Technik jedoch auch:
Rund ein Viertel der BEV- und PHEV-Fahrer
gibt an, Kunde bei freien Werkstatten und
Werkstattketten zu sein



FAZIT

FAZIT 6: OKOSYSTEM RUND UM DIE ELEKTROMOBILITAT AUFBAUEN

Zweifelsohne reduzieren sich durch

die Elektrifizierung des Antriebsstrangs
Wartungs- und Teilebedarfe. Auch das
ertragreiche Olgeschéft fallt weg. Zu oft wird
die Elektromobilitdt aber als reines Risiko fuir
das Geschdftsmodell Autohaus betrachtet,
er6ffnen sich doch zahlreiche neue Dienst-
leistungsfelder im naheren und weiteren
Umfeld des Elektrofahrzeuges. Diese gilt es
zu erschlieSen und nicht an neue Anbieter
abzutreten. Insbesondere bei Erstkunden
von Elektrofahrzeugen sind hohe Beratungs-
bedarfe beztiglich der Antriebstechnologie,

Ladelésungen oder Fordermaglichkeiten
festzustellen. An dieser Stelle muss sich das
Autohaus als kompetenter Lésungsanbieter
positionieren und ein ganzes Okosystem an
Produkten und Dienstleistungen rund um
die Elektromobilitdt anbieten. Dies kann un-
ter Umstanden auch iber eine Einbindung
von Kooperationspartnern umgesetzt wer-
den. Das Angebot dieser Dienstleistungen
wird von vielen Kunden bislang noch nicht
erwartet. Diese Moglichkeit zur Kundenbe-
geisterung sollte von den Autohausunter-
nehmen genutzt werden, um Neukunden

zu gewinnen und Bestandskunden zu
binden. Eine solche Produkt- und Dienst-
leistungserweiterung ist als sachlogische
und notwendige Weiterentwicklung des
Geschéftsmodells Automobilhandel

und -service zu verstehen. Zahlreiche Auto-
hausverantwortliche haben die Potenziale
erkannt. Die hohen Nennungshdufigkeiten
der Antwort ,noch nicht eingesetzt, aber
geplant” decken auf, dass diese Angebote
kiinftig verbreitet in den Leistungskatalo-
gen der Autohduser anzutreffen sein
werden.

FAZIT 7: AUFNAHME CHINESISCHER MARKEN PRUFEN

Chinesische Automobilhersteller haben in
der Vergangenheit bereits mehrere Ver-
suche unternommen, einen Fuf3 in den
europaischen Markt zu bekommen. Nun
scheinen die Produkte die erforderliche
Marktreife erreicht zu haben. In einem
gesdttigten Markt wie dem deutschen Au-
tomobilmarkt kann ein Markteintritt neuer
Marken ausschlieBSlich Gber Verdrangung der
bereits im Markt tatigen Hersteller erfolgen.
Die Markteintrittsstrategien der chinesischen
Hersteller in Deutschland gestalten sich sehr
heterogen und lassen sich in zwei grund-
sdtzliche Ansdtze unterscheiden. Entweder
erfolgt der Markteintritt eher verdeckt
anhand Ubernahme einer traditionellen Mar-
ke wie beispielsweise Volvo oder MG oder es

wird eine neue, bislang im deutschen Markt
unbekannte Marke aufgebaut. Wie die Zu-
lassungszahlen zeigen, konnte im deutschen
Markt bislang noch keine im Ursprung
chinesische Marke nennenswerte Zulas-
sungszahlen verzeichnen. Anders gestaltet
es sich bei den traditionellen Marken, die
von chinesischen Investoren tibernommen
wurden. Die Konzepte zur vertriebsseitigen
Erschliefung des deutschen Marktes zeigen
teils groRe Unterschiede auf. Wéhrend

NIO ausschlieBlich auf Direktvertrieb setzt,
arbeitet ORA mit der Emil Frey Gruppe als
Generalimporteur zusammen und schlief3t
an diesen ein klassisches Vertragshandels-
system an. MG unterhdlt zur Umsetzung
der Wholesale-Stufe hingegen eine eigene

FAZIT 8: FUNCTIONS ON DEMAND ERKLAREN

Die Online-Vernetzung von Fahrzeugen ldsst
auf die ErschlieBung neuer Umsatz- und
Ertragsfelder hoffen. Das Angebot von On
Demand-Diensten wéchst fortlaufend und
bietet Automobilherstellern neue Méglich-
keiten der Differenzierung, der Kunden-
bindung und der Individualisierung. Damit
die Ertragsstrome auch in Richtung der
etablierten Branchenplayer flie3en, kommt
einem Betriebssystem eine entscheidende
Rolle zu. Dies fordert die Hersteller intensiv
heraus. In diesem Zusammenhang missen
die Verantwortlichen zwischen dem Ziel
der Unabhangigkeit, der Time-to-Market
und den Entwicklungskosten abwdgen.

Kunden sind aus anderen Branchen

mit On-Demand-Diensten vertraut. Im
automobilen Kontext ist es jedoch eine
neue Erfahrung, ein Fahrzeug zu erwerben,
ohne den vollumfanglichen Zugriff auf alle
Fahrzeugfunktionen zu haben. Auch hin-
sichtlich Nachhaltigkeitsaspekten gilt es, die
Nollausstattung” von Fahrzeugen kritisch zu
hinterfragen.

Die Funktionen sind fiir die Kunden in
jedem Fall neu, technisch komplex und
deren Funktionsweisen sowie die Ab-
rechnungsmodelle erkldrungsbediirftig.
On-Demand-Dienste sind daher wie Finanz-

Tochtergesellschaft in Miinchen. Im Retail
setzt MG auf ein unechtes Agenturmodell.

Es ist davon auszugehen, dass die Etab-
lierung neuer chinesischer Marken einige
Jahre dauern wird. Dabei ist dem Ausbau
der Markenbekanntheit eine entscheidende
Bedeutung zuzumessen. Die Fahrzeuge
missen im StrafRenbild sichtbar sein und
Interessierte missen Moglichkeiten erhalten,
die Produkte erleben zu kénnen. Gerade klei-
nere Handler zeigen ein Uberdurchschnitt-
lich groBes Interesse an einer Partnerschaft
mit diesen Marken. Sie sehen hier wohl eine
mogliche Alternative zu investitionsintensi-
ven Vertriebs- und Servicepartnerschaften
mit den etablierten Herstellern.

dienstleistungen oder Fahrzeugzubehor
durch Verkaufsberater oder Produktexperten
zu erkldren und zu verkaufen. Eine entspre-
chende Honorierung dieser Leistungen

ist selbstredend und zur Motivation der
Beratenden notwendig. Einerseits hat die
Buchung eines FoD fiir den Fahrzeughalter
so unkompliziert zu erfolgen wie ein Einkauf
auf Amazon oder der Download einer App
auf das Smartphone. Andererseits werden
sich primar Dienste durchsetzen, auf die
Kunden nicht bereits Gber ihr Smartphone
kostenfrei zugreifen kénnen.




STUDIE DIGITALISIERUNG UND TRANSFORMATION

2023

LITERATUR- UND QUELLENVERZEICHNIS

Braun, S.; Demmelmair, M. F.; Bartsch, F.
(2014): Akzeptanz des Neuwagenvertriebs. In:
Marketing Review 31/4, S. 60-69

Bruhn, M. (2022): Marketing — Grundlagen
fur Studium und Praxis. 15. Auflage, Wiesbaden:
Springer Gabler

Blechner, N.: Schicksal der Autobauer hangt
an China. Online verfiigbar unter: https:/
www.tagesschau.de/wirtschaft/unternehmen/
china-autobauer-vw-mercedes-bmw-byd-ele-
troautos-uiguren-101.html. Zuletzt geprift am
13.10.2023

BMWK (2023): Fragen und Antworten zur
erhohten Kaufpramie bei Elektrofahrzeugen.
Online verfiigbar unter: https:/www.bmwk.de/
Redaktion/DE/FAQ/Elektromobilitaet/fag-elekt-
romobilitaet.html. Zuletzt geprift am 03.10.2023

China-auto.news (2023): IM Motors: Neue
Elektroautomarke in China. Online verfiigbar
unter https://china-auto.news/post/im-mo-
tors-neue-elektroautomarke-in-china/. Zuletzt
gepriift am 14.10.2023

CleanTechnica 2023: Anzahl verkaufter
Elektroautos weltweit nach Marken im Jahr
2022. Online verfligbar unter: https://de statista.
com/statistik/daten/studie/561568/umfrage/
die-groessten-hersteller-von-elektroau-
tos-nach-absatz. Zuletzt gepriift am 13.10.2023

DAT (2023): DAT-Report, Ostfildern 2023

Decker, A. (2019): Social Media - Grundlegen-
de Aspekte zum Begriff und zum systematischen
Management, in: Deutscher Dialogmarketing
Verband e. V. (Hrsg.): Dialogmarketing Per-
spektiven 2018/2019, Wiesbaden, Springer
Gabler 2019

Deges, F. (2020): Grundlagen des E-Com-
merce — Strategien, Modelle, Instrumente.
Wiesbaden, Springer Fachmedien GmbH (Hrsg.),
Online verfiigbar unter der URL: https://link.
springer.com/book/10.1007/978-3-658-26320-1,
zuletzt geprift am 14.06.2022

Diez, W. (2017): Marketing im Automobil-

handel, in: Reindl, St.: Autohaus-Management,
Munchen 2017

Diez, W. (2017): Wohin steuert die deutsche
Automobilindustrie?, Oldenburg: De Gruyter
2017

Diez, W. und Maier, B. (2017): Autohaus
2025 — die Zukunft des Automobilhandels.
Stuttgart 2017

Diez, W. und Gaul, St. (2016): Kundenbezie-
hungsmanagement und die Rolle des Internets,
in: Diez, W.; Reindl, St. und Brachat, H.: Grundla-

gen der Automobilwirtschaft, Miinchen 2016

Diez, W. und Reindl, St. (2016): Struktur
und Bedeutung des Automobilmarktes in
Deutschland, in: Diez, W.; Reindl, St,; Brachat, H.
(Hrsg.): Grundlagen der Automobilwirtschaft, 6.
Aufl, Minchen 2016

Diez, W. (2015): Automobil-Marketing, 6.
Auflage, Miinchen 2015

dpa (2023a): BMW-Chef Zipse hat keine Angst
vor Apple, Google und Co. Online verfligbar
unter:Fehler! Linkreferenz ungiiltig. https://
www.kfz-betrieb.vogel.de/bmw-chef-zipse-
hat-keine-angst-vor-apple-google-und-co-a-
e1e2263a681917d2c1d53e889f1d496b/. Zuletzt
gepriftam 01.11.2023

dpa (2023b): Die Software-Strategien

der deutschen Autobauer. Online ver-

flgbar unter: https://www.kfz-betrieb.
vogel.de/die-software-strategien-der-deut-
schen-autobauer-a-5efaf5eca67429bf-
13b147327dd42f4e/ cflt=rel. Zuletzt geprift am
01.11.2023

Ecomento (2017): Elektroauto-Marke NIO
will ,hochwertig und trotzdem erschwing-
lich” sein. Online verfugbar unter: https://
ecomento.de/2017/02/03/elektroauto-mar-
ke-nio-will-hochwertig-und-trotzdem-er-
schwinglich-sein/. Zuletzt abgerufen am
14.10.2023

e-mobil BW (2023): Im Wettbewerb der
Technologien Innovationspotenziale nutzen.
Stuttgart: e-mobil BW 2023

Elsner, M.; Finer, L.; Homann, T. (2014):
Wertschopfung durch Digitalisierung im
Handel. In: Reinartz, W. und Kauferle, M. (Hg.):
Wertschopfung im Handel. 1. Aufl. Stuttgart:
Kohlhammer Verlag, S. 189-204.

Europaéischer Rat (2023): Fit for 55. Online
verfligbar unter: https://www.consilium.europa.
eu/de/policies/green-deal/fit-for-55-the-eu-
plan-for-a-green-transition/. Zuletzt gepruft am
03.10.2023.

Finke, D. (2021): Den permanenten Wandel
im Unternehmen annehmen, in: AUTOBUSINESS
02/2021, Isernhagen 2021

Friedel, A.; Schaupensteiner, N.; Willand,
M. (2023): The Software Race — Chinesische
Automobilhersteller auf der Uberholspur? Stutt-
gart: MHP — A Porsche Company 2023

Gaul, St. und Wildung, R. (2018): Lead-
management in Fahrzeughandel und -service.
AUTOHAUS, Miinchen 2018

Gaul, St. und Wagner, W. (2017): Digitalisie-
rung im Automobilhandel, AUTOHAUS Miinchen
2017

Gerster, M.; Baeuchle, C. (2023): Diese chi-
nesischen Hersteller haben die besten Chancen.
https://www.automobilwoche.de/bc-online/
von-byd-uber-mg-bis-aiways-diese-chinesi-
schen-hersteller-haben-die-besten-chancen.
Zuletzt abgerufen am 14.10.2023

Goerigk, P.; MaaB, C. und Reinartz, O.
(2014): Autohandel 2.0. Chancen und Risiken
des Onlinevertriebs. 1. Aufl, Miinchen: Springer
Automotive Media

Goldner, L. (2022): Kundenbewertungen: Mit
guten Reviews zum Erfolg. Online verfligbar un-
ter: https://www.gruender.de/online-marketing/
mehr-kundenbewertungen/. Zuletzt geprift am
18.08.2022

Hermann S. (2021): Hidden Champions — Die
neuen Spielregeln im chinesischen Jahrhundert,
Frankfurt am Main, 2021

Herrmann, F.; Maier, B.; Stegmiiller,

S. et al. (2023) Beschaftigungseffekte im
Kfz-Gewerbe 2030/2040. e-mobil BW (Hrsg.),
Stuttgart 2023

Holsing, C.; Schéfers, B. (2010):

Social Commerce vor dem Hintergrund des
Multichannel-Retailings. In: Ahlert, D. (Hg.):
Multichannel-Management. Jahrbuch Ver-
triebs- und Handelsmanagement 2010/2011.
Frankfurt am Main: Deutscher Fachverlag,
252-270

Holzer, H. (2022): ,Functions on Demand”
im Auto: Nachristen Ubers Internet. Online
verfligbar unter https://www.autohaus.de/
nachrichten/autohersteller/functions-on-
demand-im-auto-nachruesten-uebers-
internet-3192275. Zuletzt geprift am
01.11.2023

Hubik, F.; Tyborski, R.: Das sind die

sechs wichtigsten Elektroauto-Hersteller aus
China. Online verfligbar unter: https://www.
handelsblatt.com/unternehmen/industrie/
iaa-2023-das-sind-die-sechs-wichtigsten-
elektroauto-hersteller-aus-china/29366972.
html?utm_medium=ads&utm_content=jurodo.
Zuletzt abgerufen am 14.10.2023

Keller, B.; Ott, C. (2020): Touchpoint Culture
— Alle Bereiche des Unternehmens konse-
quent auf den Kunden ausrichten. Freiburg,
Haufe-Lexware

LDB Gruppe (Hrsg.): Omnichannel im Auto-
haus. Isernhagen 2021

LDB Gruppe (Hrsg.): Videoberatung im
Autohaus. Isernhagen 2020

Kaja, A.; Stein, S.; Zhang, T. (2022): China’s
14th Five-Year Plan (2021-2025): Spotlight on
New Energy Vehicles (NEVs). Online verfiig-

bar unter: https://www.globalpolicywatch.
com/2021/06/chinas-14th-five-year-plan-2021-
2025-spotlight-on-new-energy-vehicles-nevs/.
Zuletzt abgerufen am 13.10.2023

Kraftfahrt-Bundesamt (2023): Jahresbilanz
2022. Online verfligbar unter: https:.//www.kba.
de/DE/Statistik/Fahrzeuge/Neuzulassungen/
Jahresbilanz_Neuzulassungen/jahresbilanz_
node.html. Zuletzt gepriift am 03.10.2023.

Maier B.; Block, L.; Reindl, S. et al (2023):
Servicemarkt 2040: Perspektiven und Strategien
fur freie Werkstdtten, e-mobil BW (Hrsg.). Stutt-
gart 2023

Maier, B. et al (2023): automotive TopCareer
2023, Institut fur Automobilwirtschaft, Geislin-
gen 2023



Maier, B. (2022): Autohduser im Wechselspiel
zwischen online und offline, Springer Fachmedi-
en, Minchen 2022

Maier, B. (2021): Handel und Werkstatte vor
den Herausforderungen des Omnikanal-Ver-
triebs, Springer Fachmedien, Miinchen 2021

Maier, B. (2020): Wie Kunden digitale Medien
in Verkauf und Service nutzen, Springer Fachme-
dien, Miinchen 2020

Maier, B. (2019): Automobilvertrieb 2030.
Springer Automotive Media, Miinchen 2019

Maier, B.; Fuhr, T. (2019): Digitalisierung an
der Kundenschnittstelle im Automobilhandel
und -service, Springer Fachmedien, Miinchen
2019

Maier, B. (2017): Strukturelle Herausforderun-
gen im Automobilvertrieb, in: Reindl, St. (Hrsg.):
Autohaus-Management 2025, 4. Aufl,, Miinchen
2017

Mercedes-Benz (2023): Aktiondre der
Mercedes-Benz Group AG im Uberblick. Online
verfligbar unter: https:/group.mercedes-benz.
com/investoren/aktie/aktionaersstruktur/.
Zuletzt geprift am 14.10.2023

Neubacher, H. (2021): Neue Normalitat,
in: AUTOHAUS 1-2/2021, Miinchen: Springer
Automotive Media

Nenninger, M; Seidel, M (2021): Praxisleit-
faden Customer Centricity, Wiesbaden: Springer
Gabler

Oeser, G. (2017): Omni-Channel-Manage-
ment, Wiesbaden: Springer Fachmedien, 2017

O'Reilly, T.; Battelle, J. (2009): Web squared.
Web 2.0 five years on. [Sebastopol, Calif]: O'Reilly
Media

PayPal (2023): Vorzugskonditionen ftr
gewerbliche Verkdufe. Online verfiighar unter
https://www.paypal.com/de/webapps/mpp/
paypal-fees. Zuletzt gepriift am 04.09.2023

Peitsmeier, H. 2007: Totalschaden des
Brilliance BS 6. Online verfuigbar unter: https:/
www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/
versiebter-crashtest-totalschaden-des-brillian-
ce-bs-6-1435891.html. Zuletzt abgerufen am
13.10.2023

PlaB, T. et al (2020): Functions on Demand:
FoD — USP der Zukunft, NTT Data Deutschland
(Hrsg.). Miinchen 2020

Plate, D. (2022): AECDR fordert spezifische
Datenregelung fir die Autobranche: Gegen
ein Monopol der Hersteller. Online verfiigbar
unter: https://www.autohaus.de/nachrichten/
autohandel/aecdr-fordert-spezifische-datenre-
gelung-fuer-die-autobranche-gegen-ein-mo-
nopol-der-hersteller-3198633. Zuletzt gepriift
am 01.11.2023

Plate, D. (2023) Neuer digitaler Marktplatz
bei VW. Online verfligbar unter: https://www.
autohaus.de/nachrichten/autohandel/neu-
er-digitaler-marktplatz-bei-vw-3397478. Zuletzt
gepriftam 01.11.2023

Poppe, S.; Gampfer, R. (2022): Konsumen-
tenverhalten im digitalen Kontext. Angewandte
Wirtschaftsinformatik und angewandte Informa-
tik lernen. Wiesbaden: Springer Vieweg

LITERATUR-

UND QUELLENVERZEICHNIS

Q-Perior (Hrsg.): On Demand Car Func-
tions als neue Einnahmequelle fiir das Auto
der Zukunft. Online verflighar unter https://
www.qg-perior.com/fokusthema/on-demand-
car-functions-als-neue-einnahmequelle-fu-
er-das-auto-der-zukunft/. Zuletzt geprift am
01.11.2023

Reindl, S. und Sosto Archimio, D.: (2023):
IfA|DAT HandlergruppenMonitor 2023 — Die
TOP 100 Handlergruppen in Deutschland, 18.
aktualisierte Auflage, Ostfildern. 2023

Reindl, S.; Wottge, A. (2023): IfA MarkenMo-
nitor 2023, 25. Auflage, Geislingen/St. 2023

Reindl, S.; Maier, B.; Sosto Archimio, D.;
Wottge, A. (2020): Wissen Kompakt: Einfluss
der Digitalisierung auf Automobilhandel und
-service, Geislingen 2020

Reindl, S. (Hrsg.): Autohaus-Management
2025, 4. Aufl, Miinchen 2017

Reindl, S. (2017): Management von
Autohausunternehmen. Zentrale Herausforde-
rungen. Prozess- und Organisationsstrukturen.
Performance Measurement, in: Reindl, St. (Hrsg.):
Autohaus-Management 2025, 4. Aufl,, Minchen
2017,5.263-294

Reinking, G. (2023): China-Marke auf der
Uberholspur: Wie MG Motor den anderen davon
eilt (und warum). Online verfiigbar unter: https:/
www.autohaus.de/nachrichten/autohersteller/
mg-motor-wie-eine-chinesische-marke-den-an-
deren-davon-eilt-3386619. Zuletzt geprift am
14.10.2023

Rosenbloom, B. (2003): Multi-Channel
Marketing and the Retail Value Chain. In: Thexis
20/3,5.23-26

Rujevic, N. (2022): Innenstddte: Was tun
gegen Verddung und Aussterben? Online
verfligbar unter: https://www.dw.com/de/in-
nenst%C3%A4dte-was-tun-gegen-ver%C3%B-
6dung-und-aussterben/a-63726719. Zuletzt
geprift am 28.10.2023

Schirmer, A. 2022: Neue Elektromarken: Chi-
na auf dem Vormarsch? Online verfiigbar unter:
https://next.autohaus.de/view/98319. Zuletzt
gepriftam 13.10.2023

Scholl, A. (2008): Mehrkanalsysteme im Au-
tomobilvertrieb. Implikationen fr das vertikale
Marketing. Saarbriicken: VDM Verlag Miiller

Shah, D. et al.: The Path to Customer Centri-
city. Journal of Service Research 9/113, Maryland:
SAGE Publications, S. 113-124

Smend, P. (2004): Multikanalsysteme in der
Automobildistribution. Wiesbaden: Deutscher
Universitatsverlag

Stauss, B. & Seidel, W. (2007): Beschwerde-
management. Unzufriedene Kunden als profita-
ble Zielgruppe, 5. vollstandig tberarbeitete Aufl,,
Miinchen: Hanser

Umweltbundesamt (2023): Klimaschutz im
Verkehr. Online verfligbar unter: https:.//www.
umweltbundesamt.de/themen/verkehr-laerm/
klimaschutz-im-verkehr#undefined. Zuletzt
gepriftam 03.10.2023

Volkswagen Group China (2023): SAIC
Volkswagen Automotive. Online verfligbar
unter: https://volkswagengroupchina.com.cn/
en/partner/saicvolkswagen. Zuletzt abgerufen
am 14.10.2023

Waas, A.; Beck, M.; Herzberg, R. et al.
(2021): At the Crossroads (2021): The European
Aftermarket in 2030, Boston Consulting Group
(Hrsg.). Online verflighar unter: https://www.
bcg.com/crossroads-european-aftermar-
ket-2030. Zuletzt gepriift am 21.03.2023

Weissinger, K. (2020): Online-Kommunika-
tion flr Zielgruppen mit einem nachhaltigen
Lebensstil. BestMasters, Wiesbaden: Springer
Gabler

Weuthe, J. (2019): Das goldene Zeitalter des
Konsumenten — Wie die Digitalisierung, der de-
mographische Wandel und die Veranderung der
Werte unserer Gesellschaft das Konsumenten-
verhalten beeinflussen. In: Heinemann, G. et al.
(Hrsg.): Luxusmarkenmanagement. Wiesbaden:
Springer Gabler

WirtschaftsWoche (2023): Warum sind
chinesische Autos so billig? Online verftigbar
unter: https://www.wiwo.de/unternehmen/
auto/byd-und-co-warum-sind-chinesische-au-
tos-50-billig/29391268 html. Zuletzt abgerufen
am 13.10.2023

Wirtz, B. (2002): Multi-Channel-Management.
In: WiSu — das Wirtschaftsstudium 31/56, S.
676-682

Wutzer, A.: (2021): Gebrauchte E-Autos:

Auf dem Zitronen-Markt URL: https:/www.
autohaus.de/nachrichten/autohandel/gebrauch-
te-e-autos-auf-dem-zitronenmarkt-2942966.
Zuletzt geprift am 24.06.2022



STUDIE DIGITALISIERUNG UND TRANSFORMATION 2023

ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abbildung 1: Customer-Centricity-Ansatz: Organisatorische Grundlage

Abbildung 2: Kundenkontaktpunkte in der Kauf- und Werkstatt-Journey

Abbildung 3: Steckbrief zur Kundenbefragung

Abbildung 4: Inhaltliche Schwerpunkte der Studie

Abbildung 5: Eckdaten zur Handlerbefragung

Abbildung 6: Impuls und Préferenzbildung: Ausloser fiir den Fahrzeugkauf

Abbildung 7: Impuls und Préferenzbildung: Selektion des passenden Handlers

Abbildung 8: Autohausperspektive: Entwicklung der Marketingausgaben

Abbildung 9: Marketinginvestitionen online vs. offline

Abbildung 10: Autohausperspektive: Einsatz digitaler Medien im Sales-Marketing

Abbildung 11: Beratung: Erstkontaktaufnahme zum Handler

Abbildung 12: Beratung: Informationswege iber Modell- und Ausstattungsoptionen
Abbildung 13: Beratung: Bedeutung der Probefahrt

Abbildung 14: Kommunikation: Einsatz digitaler Kommunikation in der Kundenberatung
Abbildung 15: Beratung: Gro3e Handler sind besser online erreichbar

Abbildung 16: Beratung: Einsatz digitaler Medien im Showroom

Abbildung 17: Beratung: digitale Reife der Showrooms

Abbildung 18: Vertragsabschluss: Informationsquellen zu Finanzdienstleistungen

Abbildung 19: Vertragsabschluss: Durchfiihrung der Preisverhandlungen

Abbildung 20: Vertragsabschluss: Nachkaufbetreuung

Abbildung 21: Impuls und Orientierung: Identifikation der Notwendigkeit eines Werkstattbesuchs
Abbildung 22: Impuls und Préferenzbildung: Identifikation der passenden Werkstatt
Abbildung 23: Werkstattperspektive: Einsatz digitaler Medien im Aftersales-Marketing
Abbildung 24: Auftragserteilung: Medieneinsatz zur Terminvereinbarung

Abbildung 25: Auftragserteilung: Ubergabe des Fahrzeugs an die Werkstatt und Diagnose des Fahrzeugzustands
Abbildung 26: Aftersales-Werkstattperspektive: Einsatz digitaler Medien im Aftersales-Marketing
Abbildung 27: Aftersales: Einsatz digitaler Medien in der Werkstatt

Abbildung 28: Kommunikation: Information tGber Abschluss der Werkstattarbeiten

Abbildung 29: Begleichen der Werkstattrechnung

Abbildung 30: Markt fur Elektroautos 2022

Abbildung 31: Stukturen ausgewahlter chinesischer Automobilkonzerne

Abbildung 32: Modellprogramm ausgewahlter Hersteller

Abbildung 33: Vertriebskonzepte im Vergleich

Abbildung 34: Attraktivitét asiatischer Automobilhersteller

Abbildung 35: Perspektiven gegenlber chinesischen Automobilherstellern

Abbildung 36: Handlerperspektive bezlglich einer Partnerschaft mit chinesischen Marken
Abbildung 37: Markthochlauf der Elektromobilitat

Abbildung 38: Entwicklung der staatlichen Zuschisse fiir den Fahrzeugkauf

Abbildung 39: Energiebilanz ausgewahlter Kraftstoffe und Antriebsvarianten

Abbildung 40: Ausgestaltungsoptionen von zehn Geschéftsfeldern rund um die Elektromobilitat
Abbildung 41: Interesse an und Nachfrage nach Dienstleistungen rund um die Elektromobilitat
Abbildung 42: Bewertung verschiedener Fuctions on Demand

Abbildung 43: Einschatzung der entgeltlichen Nachfrage nach Functions on Demand
Abbildung 44: Anzahl der Besuche bei dem Handler, bei dem letztendlich gekauft wurde



IMPRESSUM

Eine AUTOHAUS-Studie
in Kooperation mit TUV NORD Mobilitét
und dem Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)

Herausgeber: Tecvia GmbH

Ralph M. Meunzel, AUTOHAUS

Autor: Prof. Dr. Benedikt Maier, Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)
Gestaltung: Dieter Brachtl, Grafikblro Brachtl

Koordination: Manuel Eder, Johann Kitzberger, CP AUTOHAUS
Druck: F&W Mediencenter GmbH, Kienberg

Datenerhebung: puls Marktforschung GmbH, Schwaig bei Nirnberg
Titelbild: Adobe Stock Ms VectorPlus/Icon Lauk

© 2023 AUTOHAUS

www.autohaus.de

Alle Rechte, insbesondere der Vervielféltigung und Verbreitung sowie Ubersetzung, vorbehalten.
Ohne ausdrickliche Genehmigung ist es nicht gestattet, diese Dokumentation in

irgendeiner Form (durch Fotokopieren oder ein anderes Verfahren) ganz oder

teilweise zu reproduzieren oder zu vervielfaltigen.

www.autohaus.de

www.tuev-nord.de






	2023_DIGTALSTUDIE_Kapitel-0_29.11
	2023_DIGTALSTUDIE_Kapitel-1_29.11
	2023_DIGTALSTUDIE_Kapitel-2_30.11
	2023_DIGTALSTUDIE_Kapitel-3_30.11
	2023_DIGTALSTUDIE_Kapitel-4_29.11
	2023_DIGTALSTUDIE_Kapitel-5_30.11
	2023_DIGTALSTUDIE_Interview-1_29.11
	2023_DIGTALSTUDIE_Interview-3_29.11
	2023_DIGTALSTUDIE_Interview-2_29.11
	2023_DIGTALSTUDIE_Kapitel-6_30.11
	2023_DIGTALSTUDIE_Kapitel-7_29.11
	2023_DIGTALSTUDIE_Kapitel-8_29.11

