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Erfolgsmodell Fachhandel

Tatsachlich gab es eine Zeit, da wurde dem
Autohandel das Ende im digitalen Zeital-
ter prognostiziert. Autos werden nur noch
online gekauft, hiel3 es. Das Autohaus ist
entbehrlich. Wir haben allerdings immer an
das Erfolgsmodell Fachhandel geglaubt und
sind davon Uberzeugt, dass es noch lange
gebraucht wird. Allerdings ist das Geschaft
kein Selbstlaufer. Wer weiterhin erfolgreich
sein will, muss sich weiter entwickeln. Dazu
gehort, sich auf die Moglichkeiten der Di-
gitalisierung einzustellen und die Chancen
zu nutzen. Die Optimierung der Prozesse
sollte dabei im Vordergrund stehen, um die
Kunden stadrker zu loyalisieren.

Die Customer Journey muss offline und
online aufeinander abgestimmt sein
und ohne Briiche funktionieren.

TUV Nord und AUTOHAUS legen mit dem
Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) jetzt
die 6. Studie zu den Themen ,Digitalisierung
und Transformation” vor und wollen damit
einen Beitrag zur Professionalisierung des
Fachhandels leisten. Ausdricklich bedanken
wir uns beim Autor der umfassenden Ana-
lyse Prof. Dr. Benedikt Maier fur die Konzep-
tion und umfassende Kommentierung.

WA it ot

HARTMUT ABELN RALPH M. MEUNZEL
Vorsitzender der Chefredakteur
Geschéftsfihrung AUTOHAUS

TUV NORD Mobilitat
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Back to the Retail-Roots

Den wilden Wellengang an Krisen hat das
Automobilhandels- und Servicegeschaft
recht solide abgeritten. Doch nun schlagen
die Krisen auf die Konsumlaune durch. Kun-
den legen ihr Erspartes eher auf die hohe
Kante, als in den Kauf eines neuen Autos zu
investieren. Profiteure sind aktuell noch die
Werkstatten. Doch auch hier nimmt der Ge-
genwind zu - die mittlerweile dreistelligen
Stundenverrechnungssdtze stol3en zuneh-
mend an Akzeptanzgrenzen. Fur das Jahr
2024 zeichnet sich das zweite Rezessionsjahr
in Folge ab. Das gab es zuletzt Anfang der
2000er Jahre. Das Jahr 2025 durfte fur die
Branche kein einfaches werden — fUr diese
Einschdtzung sind keine hellseherischen
Fahigkeiten erforderlich.

Um Schiffbruch zu vermeiden, sind alle
Mann an Deck zu holen und auf die
Kundenwiinsche auszurichten. Die
Frage, worauf es Kunden bei Autokauf
oder Werkstattbesuch wirklich an-
kommt, treibt uns in dieser Studie an.

Spoilerwarnung: Es geht nicht um kunstliche,
sondern um ganz menschliche Intelligenz.
Entscheidend sind die Basics im Verkauf:
Freundlichkeit, Fachkompetenz und Empa-
thie. Der Touchtable, der Al-Agent oder die
VR-Brille machen nicht den Unterschied. Es
muss wieder sorgfaltiger auf jeden Lead,
jeden Walk-in und jede vermeintliche Kartei-
leiche geschaut werden. Automobilhandel
bleibt zu einem gewissen Mal3e ein ,People
Business”. Die Studie darf aber keinesfalls als
Pladoyer gegen Digitalisierung verstanden
werden. Digitale Prozesse stellen zuneh-
mend eine ,License to operate” dar. Den
Unterschied machen dann aber doch die
Menschen. Dies gilt sowohl fur den Verkaufs-
berater, den Produktexperten wie auch den
Serviceberater. Investieren Sie also dort!

Fine spannende und erkenntnisreiche 2024er
Ausgabe der Studienreihe ,Digitalisierung
und Transformation” winscht hnen

Ihr

Ve

Prof. Dr. Benedikt Maier
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Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Richtige Entscheidungen =» Die Studie sttzt sich auf 1.240 =» Eingeholt wurden die Meinungsbilder
erfordern eine Einschatzungen von Personen, die in mittels Online-Interviews. Die Erhe-
verlassliche Datenbasis — dgn vergangenen zwolf Monaten bung wurde im Zeltraum zwischen
. . einen Neu- oder Gebrauchtwagen dem 7. und dem 25. Juni 2024 von der
Melnungsbllder von bei einem gewerblichen Anbieter puls Marktforschung GmbH durch-
tiber 1.200 Autokaufern kauften. Das Sample setzt sich gefuhrt. Fur die Datenauswertung
wurden berﬁcksichtigt_ aus 60 Prozent Neuwagen- und zeichnet puls ebenfalls verantwortlich.
40 Prozent Gebrauchtwagen-
kaufern zusammen. Diese suchen =» |nhaltlich und methodisch wurde die
bei Werkstattbedarf zu 68 Prozent Befragung am Institut fur Automobil-
Vertrags- und zu 32 Prozent freje wirtschaft (IfA) entwickelt.

Werkstatten auf.

1.240

Autokaufer
wurden
befragt.

Abbildung 1
Steckbrief zur Autokauferbefragung

Stichprobe
Autokaufer n = 1.240
Autokauf liegt maximal zwolf Monate zuriick %\
Kauf bei Handler oder Online-Plattform
Erhebungsmethode
Online-Interviews iiber
Qualitatspanelpartner von puls

Befragungszeitraum

7. bis 25. Juni 2024 I—O @ ' - ‘

Finanzierungsart

Barzahlung ohne Kredit 47 %
Voll-/Teilfinanzierung 25 % 0
Leasing 28 %

15 %
der Befragten sind
BEV-/PHEV-
Kaufer.

Art des Fahrzeugs

@

© —

60 % Neuwagen
40 % Gebrauchtwagen

Nutzungsart

94 % privatwagen
6 %  Dienstwagen

Antriebsart

@

57 % Benzin
14 % Diesel
15 % Batterieelektrisch

Werkstattbesuch

@

68 % Kunden bei Vertragswerkstitten

32 % Kunden bei freien Werkstitten
oder Werkstattketten
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Die Studienreihe
,Digitalisierung und
Transformation” erscheint
seit 2019 im jahrlichen
Turnus. In diesem Jahr
wird die Untersuchung der
Kundenverhaltensweisen
in der Buying- und
Service-Journey um vier
Sonderthemen erweitert.

EXECUTIVE SUMMARY

2,8 Millionen Neuzulassungen sind

das ,New Normal”.

Das Jahr 2024 wird das zweite Rezessions-
jahrin Folge werden und dies schlagt
unmittelbar auf die Konsumlaune durch.
Deutlich wird dies beim Blick auf die Auf-
tragseingdnge und die Neuzulassungssta-
tistiken. Private und gewerbliche Fahrzeug-
halter schieben die Investition in ein neues
Auto auf und investieren eher in den
Funktionserhalt des aktuellen Fahrzeuges.
Die Branche muss sich wohl mittelfristig an
ein Marktvolumen von unter drei Millio-
nen Neuzulassungen und 6,8 Millionen
Besitzumschreibungen im Jahr gewdhnen.
Gelingt es den Autohdusern nicht, das
ricklaufige Handelsgeschaft durch die
Vermarktung anderer Produkte oder zu-
satzlicher Dienstleistungen auszugleichen,
so sind auch strukturelle Anpassungen
unvermeidbar.

Personliche Beratung am Auto ist
weiterhin nachgefragt.

Nach einer umfangreichen Online-
Recherche und der Identifikation des
passenden Fahrzeugmodells Gber Online-
Konfiguratoren nimmt der Grof3teil der
Kunden weiterhin personlich-stationdre
Beratungsangebote im Autohaus in
Anspruch. In diesem Moment muss das
Autohaus seine Starken als personlich-
stationdres und multisensuales Kompe-
tenzzentrum rund um die (Auto-)Mobilitét
ausspielen. Gefragt ist die Beratung am
Auto. Dies zeigt unter anderem auch die
weiterhin hohe Nachfrage nach der
Probefahrt. Bei BEV-Kunden besteht ein
besonders groBBer Bedarf: 77 Prozent
nutzen dieses Angebot, bei ICE-Kaufern
sind es 57 Prozent. (BEV: Battery Electric
Vehicle; ICE: Internal Combustion Engine/
Verbrennerfahrzeug)

Online-Sichtbarkeit ist der Flaschenhals.
Die eigene Website ist fur Vertragshdndler
Visitenkarte und Werbefldche Nummer
eins. Innerhalb der Handlersuche erfahrt
kein anderes Medium eine derart hohe
Nutzungsintensitat bei zugleich maxi-
maler Einflussstarke auf die Handlerwahl.
Innerhalb der Gebrauchtwagenvermark-
tung fihren immer weniger Wege an den
Online-Marktplatzen vorbei. Die Autohaus-
verantwortlichen sind daher angehalten,
ihre Online-Sichtbarkeit maximal hoch zu
halten und Interessierte auf die eigene
Handlerhomepage zu lenken bzw. von
dort in eine Interaktion zu bringen. Dem
personlichen Kundenkontaktmoment
sollte grolte Aufmerksamkeit geschenkt
werden, denn die Kunden sind bei Besuch
des Handlers in ihrem Kaufentscheidungs-
prozess schon sehr weit vorangeschritten:
41 Prozent der Gebrauchtwagenkaufer be-
notigen zur Festigung ihrer Kaufentschei-
dung nur maximal einen Autohausbesuch.
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FUr die Konzeption

und die textliche
Ausarbeitung der Studie
zeichnet das Institut

fUr Automobilwirtschaft
(IfA) verantwortlich. Die
Datenerhebung unter
1.240 Autokaufern
verantwortet die puls
Marktforschung GmbH.

EXECUTIVE SUMMARY

Kuinstliche und menschliche Intelligenz
sind zusammenzubringen.

Kunden mussen in Zukunft die Wahl haben,
ob sie mit einem virtuellen Assistenten
oder einem menschlichen Ansprechpartner
kommunizieren mdchten. Es geht daher
um Multioptionalitat. Bei der Integration
einer solch multioptionalen Landschaft
darf der Blick nicht nur auf die rein effizi-
enzgetriebene Prozessautomatisierung
gerichtet werden. Die Einbindung dieser
hoch automatisierten Systeme schirt unter
den Mitarbeitern Angste hinsichtlich der
Sicherheit ihres Arbeitsplatzes. Die kinstli-
che Intelligenz ist als Chance zur Entlastung
und Unterstitzung von Mitarbeitern zu ver-
stehen. Dies gilt es, innerhalb der internen
Kommunikation in Richtung der Mitarbeiter
zu artikulieren. Im Ergebnis werden sich

die Tatigkeitsprofile der Mitarbeiter zwar
verandern, die menschliche Arbeit der Au-
tohausmitarbeiter wird jedoch aufgewertet.
Wie in allen Veranderungsprozessen ist die
frihzeitige Einbindung der Mitarbeiter von
entscheidender Bedeutung.

Das effektivste Servicemarketing ist
die Mundpropaganda.

Die Auftragslage in den Werkstétten ist
weiterhin gut und die Kunden zeigen

sich loyal. Die hohe Werkstatttreue darf
aber nicht als selbstverstandlich erachtet
werden. Mit zunehmender Preissensibilitdt
der Pkw-Halter wird auch die Loyalitat bro-
ckeln. In diesem Zusammenhang sind die
Vermarktungsanstrengungen von Finanz-
dienstleistungsprodukten und Service-
paketen zu intensivieren. Das effektivste
Servicemarketing ist jedoch die Referenz
der eigenen Arbeit. Insbesondere die Kun-
den freier Werkstdtten verlassen sich auf
Empfehlungen aus ihrem sozialen Umfeld.
Die Dialogannahme gilt es auf den Prif-
stand zu stellen. Gerade junge Pkw-Halter
setzen zunehmend auf Fahrzeugscanner
oder Remote-Ldsungen zur Fahrzeug-
zustandsdiagnose.

Kompetente und freundliche Mitarbei-
ter machen Kunden gliicklich und loyal.
Kunden, die von freundlichen und kom-
petenten Mitarbeitern betreut werden,
sind zufrieden und auch geneigt, den
Handler weiterzuempfehlen. Diesen Zu-
sammenhang deckt die Korrelations- und
Regressionsanalyse zwischen Faktoren der
erlebten Customer Experience und der
Kundenzufriedenheit, der Weiterempfeh-
lungsneigung sowie der Loyalitdt auf. In
diesem Zusammenhang unterstreichen die
Kunden auch nochmals ihre Forderung, im
Autohaus Autos live erleben zu wollen. Die
oftmals kritisierte Preisverhandlung hat sich
wohl ebenfalls in den Képfen der Kunden
festgefahren. 43,7 Prozent der Neuwagen-
kdufer wlrde es stdren, wenn es Fixpreise
geben wirde und sie die Preise nicht mehr
verhandeln kénnten.
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Adobe Stock Pakin

Verhaltens-
muster von

Zwei
Handler-
besuche
reichen
aus.

BEV-Kaufer

fordern Probe-
fahrt ein.

10

Rabatte
gehoren wieder
zum
Geschaft.

Die Home-
page ist digita-
ler Showroom.

Gen Z sucht
Beratung.
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Das generelle
Konsumklima tribt auch
die Neuwagennachfrage.

Im Rahmen einer
Endkundenbefragung
werden die Verhaltens-
muster von Neuwagen-
kdufern entlang ihrer
Buying-Journey
aufgedeckt.

VERHALTENSMUSTER VON
NEUWAGENKAUFERN ENTLANG
IHRER BUYING-JOURNEY

Die Konsumlaune in Deutschland erholt
sich nur schleppend. Dies zeigt auch der
Blick auf die Zulassungsstatistiken. Im Jahr
2023 konnte das Kraftfahrt-Bundesamt
2,84 Millionen Neuzulassungen verzeich-
nen.Im Jahr 2019 lag dieser Wert noch

bei 3,61 Millionen Einheiten. Trotz einer
sich stabilisierenden Einkommens- und
Arbeitsmarktlage fehlt Verbrauchern offen-
sichtlich das Zukunftsvertrauen fir gré3ere
Investitionen. Das gleiche Bild I3sst sich bei
den im Neuwagengeschdft so wichtigen
Gewerbekunden zeichnen. Unabhangig
von Fragestellungen rund um das richtige
Fahrzeugmodell, die passende Ausstat-
tungsoption oder die geeignete Finan-
zierungsart sind Neuwagenkaufer mit der
Frage nach der Antriebsart konfrontiert. Im
Jahr 2023 entschieden sich noch 18 Prozent
der Neuwagenkaufer flr einen batterie-
elektrischen Antrieb (KBA 2024).

Doch der Vormarsch der E-Mobilitdt gerat
2024 auf nationaler Ebene ins Stocken. In
der gesamten EU stieg dagegen im ersten
Halbjahr 2024 die Anzahl der verkauften

BEV um 1,3 Prozent gegenUiber dem ersten
Halbjahr 2023. Der Markt fur Elektroautos ist
sehr komplex und wird von vielen externen
Faktoren bestimmt. Staatlichen Kaufanreizen
kommt dabei eine entscheidende Rolle zu.

Die im Umfeld der Elektromobilitat auf-
tretenden Kundenfragen sind von zwei
Seiten zu betrachten. Einerseits bedeuten
zusétzliche und neuartige Fragestellun-
gen einen groleren Beratungsbedarf, der
nur mit geschulten Mitarbeitern bedient
werden kann. Andererseits sichert der hohe
Beratungsbedarf die Rolle des Handels im
Vertriebssystem ab. Das Autohaus erhalt
somit eine weitere Moglichkeit, sich als
Losungsanbieter zu positionieren.

Unabhangig von der Diskussion um
Antriebsart oder Ausstattung resultiert
der Kauf eines Neuwagens in der Regel
nicht aus einer Notwendigkeit heraus. Die
Alternativen lauten Gebrauchtwagen oder
Investition in den Erhalt des bestehenden
Fahrzeuges. Daher liegt die Vermutung
nahe, dass beim Kauf eines Neuwagens
auch immer emotionale Komponenten
mitschwingen.

Vor diesem Hintergrund kommt der
Ausgestaltung der Kundenkontaktpunkte
entlang der Buying-Journey eine erfolgs-
entscheidende Rolle zu. Die Studie 2024
rickt daher den Kunden mit seinen Ver-
haltensmustern und Forderungen in den
Mittelpunkt. Betrachtet werden in diesem
Zusammenhang vier Kundenkontakt-
momente: Handlerwahl, Beratung, Probe-
fahrt und Konditionenverhandlung.
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Die Homepage ist Abbildung 2 Identifizierung des passenden Neuwagenhandlers Srudie

Digitalisierung

Visitenkarte und digita]er Wie haben Sie den passenden Handler identifiziert? und Trans-
oo formation
Showroom deS Handlers. Website des Automobilhdndlers _ 30 2024
Gespréache mit Kollegen, Familie oder Bekannten _ 26

. . o . . Website des Automobilherstellers _ 25 /
=» Die Wahl eines Handlers unterliegt einem Barzahler

komplexen Informationsverarbeitungs- Online-Fahrzeugbérsen/Vermittlungsplattformen (z. B. mobile.de, carwow) 19 nutzen

rozess. Einfluss haben jegliche zurtick- ine-
P Je9 . ) AuBenwerbung des Autohauses (Ausstellungsfahrzeuge, Fahnen, AuBenwerbung) 17 1,3 Online
liegende und aktuelle Kontaktsituationen Kontaktpunkte
mit der Herstellermarke, den Produkten suchmaschinenvorschlage 14 (Leasingkunden:
sowie dem Handler oder der Werkstatt. Bewertungsportale (z. B. Google-Bewertung) 14 0,9).
5 Social Media (z. B. YouTube, Instagram, TikTok) 9
=» Zwei der Top-3-Informationskanale zur -
HEmalesudhe sing Online-Medien. Offentliche Veranstaltungen (z. B. Gewerbeschau, Tag der offenen Tir, Frihlingsfest) 7

Jingere Kundengruppen setzen Gen Z nutzt Zeitung, Wochenblatt oder Werbeflyer 5 Neuwagen-

diese Medien Gberdurch- 2,1 Online- Diese Frage stellt sich mir nicht, da ich meinem Autohaus treu bin. [ NEREGG 23

schnittlich stark ein. Kontaktpunkte

. . Keiner der genannten Punkte trifft zu. 6
(U-50-Jahrige: Cebraucht

=» Autohausverantwortliche sind 0,6). ——

angehalten, ihre Online-Sichtbar- Abbildung 3

b 4y elien, Indoesonelere Nutzung von Informationskanalen und deren Einfluss auf die Handlerwahl Werk

tber SEO und SEA sowie Online-Marketing Wie haben Sie den passenden Handler identifiziert? Welche zwei Kontaktpunkte hatten den groBten Einfluss auf die Wahl Ihres Handlers? erkstatt-

sind potenzielle Kunden auf die Handler- _ '_ ECIMEE

homepage zu lenken. A Website des Handlers

I
° 8 Website des Kunden-
=>» Die Nutzungsintensitat von Informations- 3 = Herstellers anforderung
. L & o L _ 2 Gesprache mit
ka?aleh Stz wichige Orlgntlerungs };9 Online-Fahrzeugborsen/ Kollegen/Familie/
grofe im Customer-Touchpoint-Manage- k5 O Vermittlungsplattformen Bekannten Online
o : = = .
ment. Von dhnlich groRer Relevanz ist 5 S AuBenwerbung Vertrieb
der Einfluss der einzelnen Medien auf 3 N . ;
) ] . ] g [ Suchmaschinenvorschlage

die letztliche Handlerwahl. Abbildung 3 g S o

berlicksichtigt beide Perspektiven. § pd Social Media Bewertungsportale KunSFIIChe

S Offentliche Intelligenz

3 Veranstaltungen

= |n diesem Zusammenhang ist die Bedeu- g © :

S .
tung des Word-of-Mouth zu betonen. 2 2 Zeitung, Wochenblatt oder Werbeflyer Nachhaltig-
Demnach schenken Neuwagenkunden S ; keit

:% Basis: n = 739 | Angaben in % | Mehrfachnennungen erlaubt
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Neuwagenkaufer informie-

Dienst-

ren sich tiber Modell- und wagenfahrer :md Trta?ns-
1 Q i ormation
Ausstattungsoptionen beim nutzen weniger 2024

Beratungsange-
bote als Privat-
kunden.

Handler oder liber den
Online-Konfigurator.

Abbildung 4

" Nach einer umfangreichen Online- Information Uber Modell- und Ausstattungsoptionen
Recherche nimmt ein Grofteil der Kunden des Neuvvagens

weiterhin personlich-stationdre Beratungs-
P i 9 Wie haben Sie sich iiber konkrete Modell- und Ausstattungsoptionen fiir Inren Neuwagen informiert?
angebote im Autohaus in Anspruch.

Zudem wird ein Autohausbesuch als das

aufschlussreichste Informationsmedium -

@ j i Besuch beim Handler [ M 0 o1

ur Fragen rund um Modell und Ausstat- Neuwagen-
rehrzeugonfiguraoren | + 36 ot

tung angesehen.

>
<
>
S Online-Fahrzeugborsen/Vermittlungsplattformen (z. B. mobile.de, carwow) 17 11
i $
=» |n diesem Moment muss das Autohaus = Videos (2. B. auf YouTube, TikToK) . . Gebraucht-
seine Starken als personlich-stationdres = Kauf
und multisensuales Kompetenzzentrum 2 Gesprach mit Kollegen, Familie, Bekannten 15 7 wagenkau
Q
~N
rund um die (Auto-)Mobilitdt ausspielen. £ E-Mail-Kontakt mit Mitarbeitern des Handlers 15 6
= Die Gen Z .
% Telefonat mit Mitarbeitern des Handlers 14 leat auf die Meinun 6 Werl.(Statt
=» Online-Fahrzeugkonfiguratoren und der e 9 - g ECIMEE
s ) L = Informationsmaterial gedruckt 14 von Familie und 6
personliche Besuch im Autohaus sind in 3
S Freunden Wert: 18 %
dieser Phase des Kaufprozesses die am 5 Besuch von Handler-Events 12 (U-50-J3hrige: 5 %) ‘ Kunden-
haufigsten eingesetzten und aufschluss- § Besuch eines City- und Pop-up-Stores 7 ’ 4 anforderung
reichsten Informationskandle. Rund die 5 - )
. . . b Chat mit Handler (z. B. Chat auf Website, WhatsApp, SMS) 6 3
Halfte aller Neuwagenkaufer bindet E Online-
Online-Konfiguratoren zur Information 3 Video-Call mit Handler 4 1 Vertrieb
ein (2023: 33 Prozent). O Basis:n=739/734 | Angaben in % | Mehrfachnennungen erlaubt
=>» Jingere Neuwagenkaufer weisen dem Kuns'Fllche
- Intelligenz
Rat von Familie, Kollegen oder Bekannten
einen hohen Stellenwert zu. Mit zuneh-
mendem Alter scheinen die Vorstellungen Nachhaltig-
jedoch klarer zu werden. keit

=>» Dienstwagenfahrer signalisieren geringere
Beratungsbedarfe. Dies ist im personli-
chen, finanziellen Risiko begriindet.




InSbesondere Privatkalerr Abblldung 5 Rechnerischer i)';l;?tlae|isierung

mochten auf eine Probe- Bedeutung der Probefahrt Mittelwert: und Trans-

fahrt nicht verzichten. Wie viele Probefahrten fiihrten Sie im Zuge des Neuwagenkaufs bis zur Kaufentscheidung 1,1 Probefahrten je ;%;n;atlon
durch (auch bei unterschiedlichen Handlern)? Vertragsabschluss

=» Die Probefahrt ist ein Moment in der
Buying-Journey, der weiterhin nur schwer
digitalisierbar ist. So lange Interessen-
ten Fahrzeuge Probe fahren mochten,
werden stationare Formate benétigt.
Anbieter missen jedoch nicht zwangs-
laufig Komplettbetriebe sein. Konzepte
wie Probefahrzentren kénnen diese

BEV- und
PHEV-Kaufer
haben besonders
grof3en Bedarf an

Nachfrage ebenfalls bedienen. Derartige Probefahrten.
Angebote sind bislang aber nur selten im Neuwagen-
Markt anzutreffen. 63 0/0 Probefahrt
durchgefiihrt
=» Unabhangig von der Nachfragehaufigkeit
L : Gebraucht-
ist eine Probefahrt ein teurer und exklu- ) N Falls ja: @ Anzahl durchgefiihrter waagenkauf
siver Kundenkontaktmoment. 63 Prozent bei ausgewahlten Probefahrten: 1 8 ’
aller Neuwagenkaufer machten von Neuwagenkaufergruppen: J
diesem Gebrauch (2023: 58 Prozent). Werkstatt-
Barzahlung service
=» |n diesem Zusammenhang scheinen sich E:;asri\;;erung
zwei Lager zu bilden. Das eine verzichtet g Kunden-
ganzlich auf Probefahrten. Das andere § |CE ................................................ anforderung
nutzt sie intensiv. Die Gruppe der Probe- % BEV + PHEV
fahrer testet im Mittelwert 1,8 Fahrzeuge. é ....................................................... Online-
Uber alle Fahrzeugverkdufe hinweg fallen < Bis 29 Jahre o Vertrieb
auf jeden Vertragsabschluss 1,1 Probe- % 30 bis 49 Jahre 60 A)
fahrten. :S 50 Jahre und alter der Dienstwagen-
S e fahrer verzichten Kiinstliche
= BEV-Kunden haben einen besonders gro- é il el auf e;:ErF:robe- Intelligenz
Ben Bedarf an Probefahrten: 77 Prozent § Dienstwagen '
nutzen dieses Angebot (ICE-Kaufer: 57 S Nachhaltig-
Prozent). Diese hohe Nachfrage hangt un- é keit
ter anderem mit der geringen Erfahrung i
hinsichtlich batterieelektrischer Antriebs- E Basis: n = 739 | nach Teilgruppen mind.n = 56 | Angaben in %

systeme zusammen.




Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Neuwagenkéufer erwarten = DerWirkungsmechanismus zwi-
wieder Rabatte und treten schen Angebot und Nachfrage lief§

. . die Fahrzeugpreise innerhalb der
L Verhandlungen Sl Lieferkettenkrise von 2021 bis 2023

ansteigen. 2023 musste der private
Neuwagenkaufer im Mittel 44.630
Euro aufbringen. Im Jahr 2019 belief
sich dieser Betrag noch auf 33.580
Euro (+33 Prozent in vier Jahren).

=» Die Entwicklung bei den Fahrzeug-

preisen zwingt die Neuwagenkaufer
zu Preisverhandlungen. Zudem dreht

91 %

verhandeln den
Preis nach.

Abbildung 6
Verhandlung von Fahrzeugpreis und Konditionen

Wie haben Sie den finalen Fahrzeugpreis und die Konditionen verhandelt?

Neuwagen gesamt BEV und PHEV

4

&

88

>

ICE

der Markt seit Ende 2023 wieder von ei-
nem Nachfrage- in einen Angebotsiber-
hang. Dies zeigt auch der Blick auf die
Eigenzulassungsstatistiken der Hersteller
und Handler. Fir Kunden lohnt es sich
daher wieder, Angebote nachzuverhan-
deln. 91 Prozent der Neuwagenkaufer
traten Preisverhandlungen an, 2022
waren dies noch 83 Prozent.

Grundsatzlich ist festzustellen, dass
Kaufer mit zunehmender Konkretisie-
rung des Abschlusses den personlichen

Barzahler

77 %
suchen
fiir Preisverhand-
lungen den
Handler auf.

Kontakt im Autohaus suchen. Das gilt fir
alle Antriebsarten sowie Finanzierungs-
formen. Spatestens die Preis- und Kondi-
tionenverhandlung erfolgt Gberwiegend
personlich im Autohaus.

=» | easingkunden und Kaufer von E-Autos

zeigen sich weniger verhandlungsfreudig

als Barzahler und Kaufer von Verbrennern.

Dies lasst sich unter anderem auch mit
dem vergleichsweise hohen Dienstwa-
genfahreranteil innerhalb der beiden
Gruppen begrinden.

Leasingkunden

H Keine Preisverhandlung m Preisverhandlung

Basis: n = 739 | nach Finanzierungsart mind. n = 218 | Angaben in %
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Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Rund jeder dritte
Neuwagenkaufer
benodtigt nur maximal
einen Autohausbesuch.

Abbildung 7

=» Die Intensitat des Autohausbesu-
ches variiert von Kunde zu Kunde
stark. Dies verdeutlicht erneut, dass
Kunden sehr individuell und nicht
Jim Mittelwert” zu betrachten sind.
Denn 30 Prozent der Neuwagen-
kaufer benotigen zur Festigung ihrer
Kaufentscheidung nur einen und
26 Prozent mindestens drei Auto-
hausbesuche.

=» Die Haufigkeit der Kundenbesuche im
Autohaus wird im Rahmen dieser
Studienreihe jahrlich gemessen. Uber
die vergangenen Jahre konnte in
diesem Kriterium ein sehr stabiles Kau-
ferverhalten gemessen werden.

Der Neuwagenkunde sucht im Durch-
schnitt rund zweimal das Autohaus auf.
Leasingkunden (1,8-mal) und Dienst-
wagenfahrer (1,6-mal) zeigen sich
besonders entscheidungsfreudig.

Dienst-
wagenfahrer

=» Festzuhalten ist aber auch, dass in den
Autohdusern meist mehr Autos als
Interessenten anzutreffen sind. Spon-
tane ,Walk-ins" bilden die Ausnahme.

=» Die teuren Raumlichkeiten eines
Autohauses sind zu einer Kombination
von Fachmarkt und personlich-sozialer

Begegnungsstatte weiterzuentwickeln.

Auch sollten die Autohausrdumlichkei-

ten eine personliche Note beibehalten.

Standardisierung wirkt auf Kunden
haufig steril und unpersonlich.

Anzahl der Handlerbesuche
Wie oft haben Sie den Handler, bei dem Sie letztendlich gekauft haben,
personlich aufgesucht (ohne Besuch zur Fahrzeugiibergabe)?

Leasingkun-
den zeigen sich
entscheidungsfreu-
diger als Finanzie-
rungskunden.

Handler-
besuche der Neu-
wagenkunden im

Durchschnitt:

suchen den
Handler am
seltensten auf.

2,0

1,6

2,0

Leasingkunde Barzahler

Finanzierungskunde

Dienstwagenfahrer Privatkunde

Basis: n = 739; nach Teilgruppen mind. n = 36 | Angaben in %
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Kunden schatzen die Angebote
und die Kompetenz des statio-
ndren Handels. Dennoch suchen
sie in ihrer Buying-Journey
immer spater und auch seltener
Autohduser physisch auf.
Erforderlich ist daher eine noch
weitreichendere Verschmelzung
von online und offline. Hier steht
die Branche erst am Anfang.

KEY-LEARNINGS

/U DEN VERHALTENSMUSTERN
VON NEUWAGENKAUFERN

Produkt- und preisfokussierte Mar-
ketingansatze kommen in gesattigten
Markten an ihre Grenzen, so auch im
Neuwagenvertrieb. Um in derartigen
Marktgefligen einen langerfristigen Erfolg
zu verzeichnen, empfehlen sich Ansatze,
die auf den Aufbau und den Erhalt der
Kundenbeziehung ausgerichtet sind.
Erforderlich ist daher ein Paradigmen-
wechsel vom Transaktionsmarketing hin
zum Beziehungsmarketing (Nenninger/
Seidel 2021). Da Neuwagenkunden entlang
ihrer Buying-Journey unterschiedliche
Informations- und Interaktionsformate
einbinden mdchten, muss das Marketing-
und CRM-Konzept eine kundengetriebene
Kanalwahl ermdglichen. In diesem Zusam-
menhang ist der Sammlung, der Analyse
und der Bewertung von Kundenspuren
eine maximale Bedeutung zuzuweisen.

Personlich-stationdre Formate sind auch im
Jahr 2024 nicht Gberholt, das verdeutlicht
die vorliegende Studie. Doch geht dem
ersten personlichen Kontaktmoment in aller
Regel eine umfangreiche Online-Recher-
che voraus. Zur Auswahl des passenden
Handlers werden Websites von Handlern
und Herstellern gescannt sowie Meinun-
gen aus dem sozialen Umfeld einbezogen.
Das passende Modell wird hingegen unter
Einbezug von Online-Fahrzeugkonfigura-
toren identifiziert. Erst im Anschluss an die
Online-Recherche setzen Neuwagenkdufer
auf das personlich-stationdre Beratungsan-
gebot in den Autohdusern. Diesen Moment
scheinen die Autohduser in Summe auch
zu beherrschen, denn die Neuwagenkau-
fer bezeichnen den persénlichen Auto-
hausbesuch als das aufschlussreichste
Informationsmedium flr Fragen rund um

Modell und Ausstattung. Daher muss das
Autohaus die Qualitat dieses Moments
weiter hoch halten, indem es sich als
personlich-stationdres und multisensuales
Kompetenzzentrum rund um die (Auto-)
Mobilitdt positioniert. Auch jingere Neuwa-
genkdufer sind mit derartigen Angeboten
anzusprechen. Diese Klientel signalisiert
einen besonders grof3en Beratungsbedarf.

Doch Interessenten sind nicht pauschal
und linear in ein ausfihrliches Beratungs-
gesprach zu drangen. Rund jeder dritte
Neuwagenkdufer bendtigt zur Festigung
seiner Kaufentscheidung nur einen Auto-
hausbesuch. Mit Blick auf die teuren Raum-
lichkeiten eines Autohauses sind diese in
Richtung einer Kombination aus Fachmarkt
und personlich-sozialer Begegnungsstatte
weiterzuentwickeln.
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Verhaltens-

muster von

Online-

Sichtbarkeit ist
zu erhohen.

Der
Handler-
besuch ist
fiir Interessenten
am aufschluss-
reichsten.

Online-Markt-
platze sind
die wichtigste
Leadquelle.
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Im Rahmen einer
Endkundenbefragung
werden die Verhaltens-
muster von Gebraucht-
wagenkaufern entlang ihrer
Buying-Journey aufgedeckt.

VERHALTENSMUSTER VON
GEBRAUCHTWAGENKAUFERN
ENTLANG IHRER BUYING-JOURNEY

Nach zwei Ausnahmejahren - geprégt
durch einen Nachfragetiberhang und
damit in Verbindung stehende hohe
Deckungsbeitrdge je vermarktetem Ge-
brauchtwagen - kehrt der Markt seit dem
vierten Quartal 2023 mit hoher Geschwin-
digkeit wieder in gewohnte Fahrwasser
zurlick. Das Angebot Ubersteigt wieder
die Nachfrage. Standzeiten liegen mit

um die 100 Tage auf Vor-Corona-Niveau.
Kunden stehen nicht mehr Schlange

und fordern wieder Rabatte. Besonders
batterieelektrische Gebrauchtwagen ste-
hen lange auf den Hofen. Und Hersteller
driicken mittels taktischer Zulassungen
und Verkaufsforderungen Neuwagen in
den Markt, was die Preisdurchsetzung
und Wertprognosen bei Gebrauchten
erschwert. Hinzu kommt ein weiterhin
hohes Zinsniveau, das die Finanzierungs-

kosten auf Handler- und Kundenseite
hoch hélt. Auf Kundenseite zeigen sich
die hohe Inflation und wirtschaftliche
Unsicherheiten in einem gedampften
Konsumverhalten. Die Situation im Ge-
brauchtwagenmarkt ist daher von groRer
Dynamik gekennzeichnet und die hohen
Ertrdge aus den vergangenen Jahren
darften mittelfristig nicht mehr erreicht
werden.

Hinsichtlich der Kundenverhaltensweisen
ruckt der Markt immer weiter in die
Online-Welt. Wahrend friher die Suche
nach dem passenden Fahrzeug mit dem
Besuch beim Handler begann, startet sie
heute Uberwiegend auf Online-Markt-
platzen. Handler werden also zunehmend
spater in den Entscheidungsprozess
eingebunden. Erst nachdem online ein

attraktives Fahrzeug ausgemacht wurde,
wird Kontakt zum anbietenden Handler
aufgenommen. Die lange Zeit schon fast
als Paradigma zugrunde gelegte sequen-
zielle Customer Journey, mit Beginn bei

der Handlersuche und darauf aufbauender
Fahrzeugsuche, verliert daher zunehmend
an Realitdtsndhe. Heute gilt vielmehr: zuerst
das Fahrzeug, dann der Handler.

Fur die Entscheider aus Marketing und
Vertrieb der Gebrauchtwagenabteilungen
ist es von entscheidender Bedeutung, dass
sie die Winsche und Verhaltensweisen
ihrer Kunden bestmaglich verstehen.

Die Studie untersucht daher die Verhaltens-
muster der Gebrauchtwagenkaufer entlang
ihrer Buying-Journey. Diese wird in vier
Phasen unterteilt: Hindlersuche, Beratung,
Probefahrt und Vertragsabschluss.
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Die meisten Abbildung 8 [dentifizierung des passenden Handlers 2L

Digitalisierung

Gebra uchtwagen kaufe Wie haben Sie den passenden Handler identifiziert? und Trans-
. . formation
beglnnen Onllne. Online-Fahrzeugbdrsen/Vermittlungsplattformen (z. B. mobile.de, carwow) [ N 45 2024
Website des Automobilhandlers [ NN 24

=» Die Vielzahl an digitalen Informations- und Gesprache mit Kollegen, Familie oder Bekannten [ 20 /

Kommunikationsmedien hat daz flhrt @-Anzahl

© UinaiemsnniEeliE et QiU e, Suchmaschinenvorschlage 18 Offline-Kontakt-
dass Handler immer spater in den Ge- kte:

: Website des Automobilherstellers 13 \ punkte:

brauchtwagenkaufprozess eingebunden O 4
werden. Begann friiher die Buying-Journey AuBenwerbung des Autohauses (Ausstellungsfahrzeuge, Fahnen, AuBenwerbung) 10 \ I
mit dem Besuch beim Handler, startet sie

Bewertungsportale (z. B. Google-Bewertung) 9
heute Uberwiegend online.
9 Social Media (z. B. YouTube, Instagram, TikTok) 5
=» Die sequenzielle Customer Offentliche Veranstaltungen (z. B. Gewerbeschau, Tag der offenen T, Frihlingsfest) 3
éourg-?ydrrlt Bei'nn bei Zeitung, Wochenblatt oder Werbeflyer 3 Neuwagen-
er Handlersuche
. @ Anzahl Diese Frage stellt sich mir nicht, da ich meinem Autohaus treu bin. [ NG 12 kauf
und anschliefender Online-Kontakt-
Fahrzeugauswahl punkte: Keiner der genannten Punkte trifft zu. 4
; e Gebraucht-
verliert an Realitatsna- 1 ‘|
: ’ wagenkauf
he. Vielmehr steuern Abbildung 9
Online-Marktplatze wie . = . . =
mobnedeoderutoSCoum Nutzung von Informationskanalen und deren Einfluss auf die Handlerwahl T
' e ) Wie haben Sie den passenden Handler identifiziert? Welche zwei Kontaktpunkte hatten den groBten Einfluss auf die Wahl Ihres Handlers? i
den Markt. Identifizieren Kunden auf die- P P 9 ECIMEE
sen Plattformen attraktive Fahrzeuge, so 2
erfolgt die Kontaktaufnahme zum Handler. o ° Online-Fahrzeugborsen/ Kunden-
Folglich kénnen sich Online-Plattformen H Vermittlungsplattformen anforderung
Uber die hochste Nutzungsintensitat und 8 o
den hochsten Einfluss auf die letztliche § = Website des Handlers Online-
5 2 D .
Handlerwahl erfreuen. 2 N Vertrieb
~ — -
. = n ; g ) Suchmaschinenvorschldge Gespréche mit Kollegen/
=» Die Prasenz auf Online-Plattformen ist zur & - Familie/Bekannten o
Leadgenerierung essenziell, aber die Pra- = Bewertungs- Website des Herstellers :(utni%lﬂlche
L . o S ntelligenz
senz allein reicht nicht. Es ist ein Parallellauf § Social Media portale AuBenwerbung ¢
. _ . . . Q U]
von Online Mar.ket|ngmed|en erfo.rderhch. £ 2 Gifentliche Veranstaltungen '
Neben den Online-Plattformen zeigen % é Zeitung, Wochenblatt oder Werbeflyer Na_chhaltlg-
auch die Handlerwebsite oder Such- s v N keit
maschinenvorschlage hohe Nachfrage- & € GERING EINFLUSS AUF DIEHANDLERWAHL HOCH
intensitaten. &
3 Basis: n = 501/418 | Angaben in % | Mehrfachnennungen erlaubt
o




Der personliche Besuch Abbildung 10 Studie

. . Digitalisierun
beim Handler ist fir die Information Uber andTrans.
Gebrauchtwagenkunden Modell- und Ausstattungsoptionen formation
der qualitativ hoch- des Gebrauchtwagens

Wie haben Sie sich iiber konkrete Modell- und
Ausstattungsoptionen fiir Ihren Gebrauchwagen informiert?

wertigste Kontaktpunkt.

=» Trotz der zahlreichen und qualitativ hoch-
wertig umgesetzten Online-Informations-
angebote setzen Gebrauchtwagenkaufer

weiterhin auch auf persénlich-stationare Besuch beim Handler [N 5 63
FRITETTE: 65 P hutzenn e el Online-Fahrzeugborsen/Vermittlungsplattformen (z. 8. mobile.de, carwow) [ G 35 29
angebote vor Ort beim Handler. o
§ Telefonat mit Mitarbeitern des Handlers [ 18 1
3 Neuwagen-
=» Gebrauchtwagenkunden setzen auf einen S Fahrzeugkonfiguratoren 17 12 kauf
-
Mix aus Online- und Offline-Informations- = Gespréch mit Kollegen, Familie, Bekannten 17 8
quellen. Online-Fahrzeugkonfiguratoren 3
bleiben weiterhin eine Domane der < Videos (z. B. auf YoutTube, TikTok) 1 Fahrzeug- 5 Gebraucht-
£ . V. . konfiguratoren wagenkauf
Neuwagenvermarktung. &= E-Mail-Kontakt mit Mitarbeitern des Handlers 11 A .. 5
2 sind primar
£ Informationsmaterial gedruckt 7 ein Medium fiir 3 K
q . < 5
=» Die Bedeutung von Online-Fahrzeug- 2 N Neuwagenkaufer. Wer. statt
. . ) . S Besuch von Handler-Events 4 3 service
bdrsen steigt nicht nur innerhalb der S
Fahrzeugsuchel sondern auch bei der :(S Chat mit Handler (z. B. Chat auf Website, WhatsApp, SMS) 4 2
Information Uber Modell- und Ausstat- f:: Video-Call mit Handler 3 1 Kunden-
tungsoptionen an. 5 anforderun
95p . = Besuch eines City- und Pop-up-Stores 3 2 9
35 Prozent der Gebrauchtwagenkaufer & i i
. . . s Basis: n = 501/480 | Angaben in % | Mehrfachnennungen erlaubt
nutzen hierzu Online-Fahrzeugborsen S Online-
(2023: 25 Prozent). Vertrieb
=» Das Angebot moglicher Informationsquel- -
len ist nahezu untiberschaubar grol3. Als @ Anzahl :(utnisl'Fllche
. . ine- ntelligenz
am aufschlussreichsten bewerten die Ge- Onlln? 9
brauchtwagenkaufer jedoch den Besuch Informﬁtlons—
beim Handler, gefolgt von der Nutzung quetien: Nachhaltig-
von Online-Fahrzeugborsen. 0,8 keit




Ein Gebrauchtwagen
wird vor dem Kauf
weiterhin Probe gefahren.

=» Im Gegensatz zum Neuwa-
genkaufer mochte der
Gebrauchtwageninte-
ressent im Rahmen einer
Probefahrt nicht nur das
Modell und die Fahr-
eigenschaften des Fahr-
zeugs kennenlernen, vielmehr
geht es auch um eine Uberpri-
fung der technischen Beschaffenheit
des Gebrauchten. Die Nachfrage nach
Probefahrten ist daher unter den Ge-
brauchtwagenkaufern héher als unter den
Neuwagenkaufern. An dieser Situation
dirften auch digitale Moglichkeiten der
Fahrzeugprdsentation nur wenig andern.

GenZ
testet das

U-50-Jahrige.

=» 77 Prozent der Gebrauchtwagenkaufer
testen das Fahrzeug im Rahmen einer Pro-
befahrt (63 Prozent NW-Kaufer). Wie das
tiefere Eintauchen in den Datensatz zeigt,
ist die Generation Z besonders probefahr-
freudig. 81 Prozent der unter 29-Jahrigen
geben an, mindestens ein Fahrzeug
Probe gefahren zu sein.

=» |m Gegensatz zur Situation bei Neuwa-
genkunden wirkt sich die Antriebsart nicht
auf den Bedarf nach einer Probefahrt
aus. Kaufer von gebrauchten Elektrofahr-
zeugen fahren die Fahrzeuge in gleicher
Haufigkeit Probe wie Kéufer von konventi-
onell angetriebenen Fahrzeugen (beide zu
77 Prozent).

Fahrzeug im Rah-
men einer Probe-
fahrt haufiger als

Quelle: Institut far Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Abbildung 11
Bedeutung der Probefahrt

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

bei ausgewahlten
Gebrauchtwagenkaufergruppen:

Barzahlung
Finanzierung
Leasing

ICE
BEV + PHEV

Bis 29 Jahre
30 bis 49 Jahre
50 Jahre und alter

Basis: n = 739 | nach Teilgruppen mind. n = 56 | Angaben in %

Rechnerischer
Mittelwert:

1,2 Probefahrten je
Vertragsabschluss

77 0/0 Probefahrt

durchgefiihrt

Falls ja: Anzahl durchgefiihrter

Probefahrten: 1 5
r

Eine Probefahrt
kommt selten allein:
Falls Kunden fiir Probe-
fahrten offen sind,
so werden im Mittel
1,5 Probefahrten
durchgefiihrt.
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Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Studie

Die Ruckkehr vom =» Die Gebrauchtwagenpreise stiegen = Die hohen Preisniveaus fordern und verhandelten nach. Wie auch Digitalisierung
Anbieter- in den in den vergangenen Jahren deut- Gebrauchtwagenkaufer heraus. innerhalb der Neuwagenvermark- ::r?nzai::
Nachfragermarkt Zeigt lich an. Fir einen Gebrauchtwagen Finanzdienstleistungen kénnen dabei tung entscheiden sich Kunden zur 2024
. . mussten die Kaufer im Jahr 2023 im unterstitzen, stollen beim aktuellen Preisverhandlung vorrangig fur einen
sich in der VerhanC"llngS' Durchschnitt 18.620 Euro aufbringen. Zinsniveau aber ebenso an Gren- personlichen Besuch beim Handler.
fl‘eude der Kunden. Im Jahr 2013 lag dieser Wert noch zen. Folglich ist die innerhalb dieser
bei 9.420 Euro. Die Gebrauchtwagen- Studie gemessene Preisverhandlungs- =>» | ediglich zehn Prozent der Gebraucht-
preise haben sich somit innerhalb bereitschaft der Kunden nur wenig wagenkaufer fihren die Verhand-
einer Dekade nahezu verdoppelt. Uberraschend. lungen telefonisch. Sieben Prozent
Neue Preisrekorde sind aufgrund der wahlen anstatt eines persoénlichen
konjunkturellen Lage aber nicht zu =» 93 Prozent der Gebrauchtwagenkau- oder telefonischen Gespraches lieber
erwarten. fer akzeptierten die erste Offerte nicht die E-Mail.
Neuwagen-
kauf

84 %
suchen fiir Preis-
verhandlungen
den Handler
auf.

Gebraucht-

Abbildung 12
Verhandlung von Fahrzeugpreis und Konditionen

Wie haben Sie den finalen Fahrzeugpreis und die Konditionen verhandelt?

Werkstatt-
service

Gebrauchtwagen BEV und PHEV ICE Barzahler Leasingkunden Kunden-
gesamt anforderung

74

Online-
Vertrieb
(=

% Kiinstliche
Intelligenz

Nachhaltig-
keit

M Keine Preisverhandlungen m Preisverhandlungen

Basis: n = 501; nach Finanzierungs- und Antriebsart mind. n = 36 | Angaben in %




Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Studie

41 Prozent der =» [n engem Zusammenhang mit der Entwicklung recht stabil. Die Zahlen auf den personlichen Besuch beim Digitalisierung
o steigenden Quantitat und Qualitat kénnen auch dahingehend interpretiert Handler verzichten. und Trans-
Gebrauc-htwagen!(aufer von Online-Medien der Informa- werden, dass die Kunden die Verhal- fZ%rzn;at'on
entscheiden sich im tion und Kommunikation ist die tensweisen innerhalb der Covid-19- =» Der Gebrauchtwagenkaufer besucht
Rahmen des ersten Haufigkeit von Handlerbesuchen Pandemie antizipierten. den Handler, bei dem er letztlich auch
Handlerbesuchs. der Kunden zu sehen. Im Rahmen gekauft hat, im Durchschnitt 1,7-mal.
der vorliegenden Studienreihe wird = Es scheint, als ware die Haufigkeit der Mit zunehmendem Alter scheinen die
diese Kennzahl jahrlich gemessen. Kundenbesuche beim Handler auf Vorstellungen der Kaufer klarer zu wer-
einem minimalen Level angekommen. den. Dieser Rickschluss stutzt sich auf
=» Sowohl unter Neuwagen- als auch Trotz wertvoller Online-Informations- die Uberdurchschnittlich hohe Anzahl
unter Gebrauchtwagenkaufern zeigt und Kommunikationsmedien wollen an gemessenen Handlerbesuchen
sich diese Zahl in der mehrjahrigen die Kunden aber auch nicht ganzlich innerhalb der Generation Z.
Neuwagen-

kauf

Abbildung 13

Anzahl der Handlerbesuche
Wie oft haben Sie den Handler, bei dem Sie letztendlich gekauft haben,
personlich aufgesucht (ohne Besuch zur Fahrzeugiibergabe)?

Finan-
zierungskun-
den sind am
betreuungs-
intensivsten.

Gebraucht-

Werkstatt-
service
1 19 1 7 Kunden-
Leasing- ’ anforderung
kunden zeigen
sich entschei- nimmt onli
dungsfreudig. der Betreuungs- V:r’l?i:b
aufwand ab.
Handler-
besuche der Kiinstliche
Gebrauchtwagen- Intelligenz
kunden im Durch-
schnitt: Nachhaltig-
1 ,7 Leasingkunde Barzahler Finanzierungskunde 18- bis 30-Jahrige > 50-Jdhrige keit

Basis: n = 501; nach Teilgruppen mind. n = 36 | Angaben in %




Die meisten Reisen zu
einem Gebrauchtwagen
beginnen online. Der
Handlerbesuch bleibt aber
aufschlussreichster
Kontaktmoment.

Handler sollten daher

ihre Online-Sichtbarkeit
erhéhen und den person-
lichen Kontaktmoment
mit dem Kunden nutzen.

KEY-LEARNINGS ZU DEN VERHALTENSMUSTERN
VON GEBRAUCHTWAGENKAUFERN

Die Suche nach dem Durchschnitts-
kunden ist sinnbefreit. Jeder Kaufer
eines Gebrauchtwagens ist individuell

zu betrachten. Die Antwort der Handler
kann daher nur ein situationsbezogener
Kommunikationsmix aus Online- und
Offline-Medien sein. In diesem Zusam-
menhang gilt es, die handlerindividuellen
Gestaltungsfreiheiten im Gebraucht-
wagengeschaft als Chance zu verstehen.

Ob ein Handler die Aufmerksamkeit eines
Fahrzeuginteressenten erfahrt, entschei-
det sich daher mafgeblich anhand seiner
Online-Sichtbarkeit. Heute schon grof3te
und eine weiterhin zunehmende Bedeu-
tung ist in diesem Zusammenhang den
Online-Marktplatzen mobile.de und Auto-
Scout24 zuzuschreiben. Auf diesen suchen
Gebrauchtwagenkaufer priméar nach ei-
nem passenden Fahrzeug und nicht nach

einem attraktiven Handler. Die Handler-
suche wird daher im Gebrauchtwagen-
geschéaft zunehmend zu einem Relikt aus
vergangener Zeit. In diesem Zusammen-
hang sollten Handler die Verzahnung von
Online- und Offline-Welten konsequent
vorantreiben. Eine solche Durchlassigkeit
tragt den Kundenanforderungen Rech-
nung und verbessert die Bewertungs-
qualitat einzelner Leadquellen.

Innerhalb der Beratung ist der personliche
Besuch beim Handler weiterhin hoch im
Kurs. Sowohl hinsichtlich der Nachfragein-
tensitat als auch bezuglich des Informati-
onswertes erfahrt diese Kontaktoption die
besten Kundenbewertungen. Insbesonde-
re Bedenken bezuglich des tatsachlichen
Fahrzeugzustandes lassen sich weiterhin
am vollumfanglichsten im Rahmen einer
Fahrzeugbesichtigung beim Handler aus-

raumen. Dies durfte mit ein Grund fur die
hohe Nachfrage nach Probefahrten sein.
77 Prozent der Gebrauchtwagenkaufer
fahren mindestens ein Fahrzeug Probe.

Nachdem Interessenten online akqui-
riert wurden, sollten die Handler dem
personlichen Kundenkontaktmoment
grofte Aufmerksamkeit schenken. Denn
die Kunden sind bei Besuch des Hand-
lers zwar gut informiert, aber zugleich in
ihrem Kaufentscheidungsprozess schon
sehr weit vorangeschritten: 41 Prozent
der Gebrauchtwagenkaufer bendtigen
zur Festigung ihrer Kaufentscheidung nur
maximal einen Autohausbesuch. Auch ist
die Zeit der ,Festpreise” vorbei. Dies zeigen
nicht zuletzt die Preisverhandlungsbe-
strebungen der Gebrauchtwagenkaufer.
93 Prozent geben an, das erste Angebot
nachverhandelt zu haben.

Studie
Digitalisierung
und Trans-
formation
2024

Neuwagen-
kauf

Gebraucht-

wagenkauf

Werkstatt-
service

Kunden-
anforderung

Online-
Vertrieb

Kiinstliche
Intelligenz

Nachhaltig-
keit



AdobeStock Deemerwhastudio

Verhaltens-
muster von

Freie
Werkstattkunden
suchen zuneh-
mend online.

Die klassi-
sche Dialog-
annahme ist
vermehrtin
der Kritik.

Gebraucht-
wagenkaufer

wandern fiir den
Service ab.

Bewertungs-
plattformen
gewinnen an
Bedeutung.

26

Studie
Digitalisierung
und Trans-
formation
2024

Neuwagen-
kauf

Gebraucht-
wagenkauf

Werkstatt-
service

Kunden-
anforderung

Online-
Vertrieb

Kiinstliche
Intelligenz

Nachhaltig-
keit




Das Werkstattgeschaft

ist elementarer Bestandteil
des Geschéftsmodells
Autohaus. Die Studie
deckt Verhaltensmuster
der Werkstattkunden auf.

VERHALTENSMUSTER VON
WERKSTAT TKUNDEN

Der Besitz eines Autos ist unweigerlich
mit fahrzeugbezogenen Reparatur-

und Wartungsbedarfen verbunden. Im
Gegensatz zu Verbrauchsgutern halt das
Automobil also zahlreiche Wertschop-
fungspotenziale innerhalb der Nutzungs-
phase bereit. Im rechnerischen Mittelwert
muss ein Pkw-Halter einmal im Jahr die
Werkstatt fUr Wartungs- und 0,39-mal fur
Reparaturarbeiten aufsuchen. Einerseits ist
der Werkstattbesuch erforderlich fur den
Mobilitatserhalt. Andererseits ist dieser von
der gesellschaftlichen Stellung des Pkw
getrieben: 91 Prozent der Pkw-Halter ge-
ben an, dass ihr Fahrzeug in einwandfreiem
technischen Zustand sein muss (DAT 2024).

Fur Autohausunternehmen ist diese
Situation gleich mehrfach wertvoll.
Denn das Werkstatt- und Teilegeschaft
ist zugleich Ertragssdule, Stabilisator und

Kundenbindungsinstrument. Die Rolle

der Ertragssaule begrtindet sich Uber den
Sachverhalt, dass oftmals rund zwei Drittel
des Gesamtergebnisses eines Komplettbe-
triebes auf den Werkstatt- und Teilebereich
zurlckzufihren sind. Stabilisierender Faktor
ist das Werkstattgeschaft aufgrund der
weniger direkten Reaktion auf konjunk-
turelle Schwankungen gegendber der
Situation in den Handelsbereichen. Der
Kauf eines neuen Fahrzeuges lasst sich
leichter verschieben als die Umsetzung
einer mobilitdtserhaltenden Reparatur. Zur
Kunden- respektive Fahrzeugbindung tragt
der Werkstattbereich wiederum aufgrund
der zahlreichen Kundenkontaktmomente
innerhalb der Nutzungsphase bei.

Erfreulich fr die Werkstattbetreiber sind
die ungebrochen hohe Kundenloyalitat
sowie die hohe Werkstattauslastung.

88 Prozent der Werkstattkunden sind
gegenUber ihrer Werkstatt loyal und somit
als Stammkunden zu bezeichnen (DAT
2024). Relevante Kennzahl fur die Werk-
stattauslastung ist die Wartezeit zwischen
Terminanfrage und Werkstatttermin. Zwei
bis drei Wochen bilden hier den Branchen-
durchschnitt und sind somit ein Indikator
fur volle Auftragsbicher.

Das Werkstattgeschaft unterscheidet sich
offensichtlich stark von der Neu- oder
Gebrauchtwagensparte. Die dargelegten
Zusammenhange verdeutlichen dabei

die Notwendigkeit, dass dem Werkstatt-
bereich eine ebenbirtige Aufmerksamkeit

geschenkt wird wie den Handelsbereichen.

Vor diesem Hintergrund betrachtet die
Studie die Kundenverhaltensweisen in
vier Kontaktmomenten entlang der
Service-Customer-Journey.
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Quelle: Institut far Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Studie

Ungebrochen hohe =» Der Werkstattbesuch resultiert haufig dieser Anbietergruppe der Meinung intensitdt dieser Portale um 8 Prozent- Digitalisierung
AR aus einer gewissen Notwendigkeit ihres sozialen Umfelds eine besonders unkte zu. und Trans-
Werkstattloyalitat >energe J . P formation
= bei der Betriebs- und Verkehrs- groRe Aufmerksamkeit.
bei paralleler o . - 2024
sicherheit. Die Wahl der Werkstatt =» Bedeutendste Online-Medien bei der
BEdGUtungszunahme liegt tiberwiegend in der Hand der = Jingere Kaufer tibertragen ihr Informa- Werkstattauswahl bleiben die Website
von Bewertungsportalen, Pkw-Halter und hangt von zahlrei- tionsverhalten aus anderen Branchen und Suchmaschinenvorschldage. Im
chen Faktoren ab. auch auf den Werkstattbesuch. Dies Vergleich zur Nutzungsintensitdt 2023
zeigt sich in den hohen Nutzungs- rlicken die Kunden freier Werkstatten
= Insbesondere freie Werkstatten sind haufigkeiten von Bewertungsportalen. besonders stark in Richtung online. Die
auf das sogenannte Word-of-Mouth, Altere ignorieren diese Plattformen Nutzungsintensitat der Werkstattweb-
. ) also die Mundpropaganda, ange- weiterhin. Bezogen auf die Kunden der site legt um 5 und die der Suchmaschi-
Die Website wiesen. Somit schenken die Kunden freien Werkstatten nahm die Nutzungs- nen um 10 Prozentpunkte zu.
der Werkstatt
gewinnt an
Bedeutung.
Neuwagen-
kauf
M Vertragswerkstatt Bedeutendste Kontaktpunkte
Abbildung 14 Freie Werkstatt/Werkstattkette nach Kundenalter Ealsrenidhie
Wahl der passenden bis 29 Jahre _ 30bis 49 Jabre 50 Jahre + wagenkauf
Werkstatt Bewertungsportale Gespréch mit Kollegen, Familie, Bekannten ~ nmmm—mm 18 38 D) 18
Wie haben Sie di de Werk bauen ihren Ein- , 44
dle :;en ;eB ie pkassen eS er Ztatt fluss im Werkstatt- Website der Werkstatt —14 19 18 22 12 Werlfstatt-
identifiziert? Bitte kreuzen Sie in der = service
; . geschaft aus. Suchmaschinenvorschlag 10 18 18 5
folgenden Liste alle Punkte an, die 15
i i B t tal (z. B. Google-B t 7
eine Rolle gespielt haben. ewertungsportal (z.B. Google-Bewertung) -7 12 13 3 Kunden-
AuBenwerbung der Werkstatt (Fahnen, Signalisation) —— 89 13 9 6 anforderung
Online-Werkstattportal (fairgarage.de, autoreparaturen.de) -g 8 10 b
Social-Media-Kanal der Werkstatt (z. B. auf Facebook, YouTube oder Instagram) -g 9 9 1 8::;::;)
Infotainment-System meines Fahrzeugs (z. B. Vorschlag nahegelegene Werkstatt) | g 7 7 3
Zeitung, Wochenblatt oder Werbeflyer -% 6 5 2 Kiinstliche
Offentliche Veranstaltung (z. B. Gewerbeschau, Tag der offenen Tiir, Friihlingsfest) -34 5 5 2 Intelllgenz
Diese Frage stellt sich mir nicht, da ich meiner Werkstatt treu bin. I 38 21 21 46
21 Nachhaltig-
Basis: Gesamt = 835/390; nach Alter mind. n =131 | Angaben in % keit

Prio-1-Medium Prio-2-Medium




Um einen Werkstatttermin
zu vereinbaren, wird
primar zum Telefonhorer
gegriffen.

=» Nach Feststellung der Notwendigkeit eines
Werkstattbesuchs und der Wahl der Werk-
statt erfolgt die Kontaktaufnahme zu dieser.

=» Die Kunden freier und vertragsgebundener
Werkstdtten zeigen in ihren Verhaltenswei-
sen ein dhnliches Profil. Bei beiden Gruppen
erfolgt in lediglich rund 80 Prozent der Félle
die Terminvereinbarung tber ein Online-
Medium.

=» Die Terminvereinbarung mittels weniger
Klicks und losgelést von Offnungszeiten
oder Hotlines hat sich in zahlreichen Bran-
chen durchgesetzt. Werkstattkunden zei-
gen sich jedoch vergleichsweise konservativ
und greifen weiterhin Gberwiegend zum
Telefonhorer oder suchen die Werkstatt
direkt auf.

=» Zwei Prozent der Werkstattkunden haben
den Werkstatttermin online Uber ein
Terminbuchungssystem vereinbart. Der-
artige Angebote werden am intensivsten
von jungeren Kunden wahrgenommen.
Eine Begriindung ist sicherlich die héhere
Digitalaffinitat dieser Klientel. Aber auch die
aufgrund von Job und Familie gut geflllten
Terminkalender lassen nur wenig Zeit fiir
eine personliche Terminvereinbarung vor
Ort. Auch kommt das Angebot zur Termin-
buchung auRerhalb der Werkstattservice-
zeiten dieser Gruppe entgegen.

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Abbildung 15
Terminvereinbarung
in der Werkstatt

Wie vereinbaren Sie

Jeder flinfte
Kunde einer
freien Werkstatt
vereinbart den
Termin vor Ort.

lhren Werkstatttermin?

Vertragswerkstatt Freie Werkstatt

Verhaltensweisen nach Kundenalter
Bis 29 Jahre 30 bis 49 Jahre 50 Jahre+

H Telefonat mit Werkstatt
M Besuch in der Werkstatt

Infotainment-System meines Fahrzeugs
M E-Mail-Kontakt mit Werkstatt
Chat mit Werkstatt

Online-Terminbuchung auf Website der Werkstatt

Jiingere
Kunden verein-
baren den Werk-
statttermin ver-
mehrt online.

Basis: n = 835/390; nach Alter mind. n =131 | Angaben in %
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Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Studie

Junge Werkstattku nden =» Die Fahrzeugibergabe an die jedoch zunehmend an Akzeptanz. mittels Fahrzeugscanner erfolgt. Bei Digitalisierung
zeigen sich gegenijber \F/Verkstatt ist mit der Diagnose de§ ngem ist die Frage zu stellen, ob die Berlcksichtigung dgr aktuell uperf ::&2::2:‘
ahrzeugzustandes verbunden. Die Dialogannahme von den Werkstatt- schaubaren Verbreitung derartiger 2024
Fahrzeugscannern Dialogannahme, also die Begutach- kunden aktiv gefordert oder lediglich Systeme ldsst sich hieraus ein beacht-
offener als altere. tung des Fahrzeugs zusammen mit aus Gewohnheit akzeptiert wird. liches Marktpotenzial ableiten.
dem Kunden, galt hierbei lange Zeit
als ,Allzweckwaffe” zur Erhéhung =» Jingere Werkstattkunden entscheiden  =» Auch im Medium ,Videochat zur Be-
von Kundenzufriedenheit, -bindung sich zunehmend gegen die klassische sprechung von Mangeln” wird die hohe
sowie zur Realisierung von Cross- Dialogannahme mittels Serviceberater. Digitalaffinitat jingerer Personen deut-
und Up-Selling. Wie die Kunden- In der Gruppe der unter 29-Jahrigen lich. Unter den Uber 50-Jahri-
befragung zeigt, ist dieses Konzept gibt ein Viertel der Befragten an, dass gen stoft diese Losung
auch weiterhin gefragt, verliert deren Fahrzeugzustandserfassung auf keine Nachfrage.
Die Dialog-
annahme verliert
an Attraktivitat. MELEE T
kauf
Abbildung 16 Fahrzeugiibergabe Diagnose Fahrzeugzustand Gebraucht-
FahrzeugUbergabe SRl

. Bis29 Jahre 30bis49Jahre 50Jahre+  Gesamt
und -diagnose

Wie haben Sie lhr Fahrzeug an die Werk-
statt iibergeben? Unter Einsatz welcher der

Besprechung am Fahrzeug 63 71 73 n Werkstatt-
mit Werkstattmitarbeiter

service

folgenden Instrumente wurde der Fahrzeug- Digitaler Fahrzeugscan 4 5 10 "
zustand ermittelt/dokumentiert? Videochat zur Besprechung der Kunden-
Méngel mit Serviceberater 12 6 1 4
anforderung
Keiner der genannten Punkte trifft
zu oder keine Angabe 8 13 13 12
Online-
Vertrieb
B Personliche Ubergabe des Schliissels an Werkstattmitarbeiter nsifdhe
B Einwurf des Schliissels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose Schliisseliibergabe) Intelligenz
1 4 % Abholung des Fahrzeugs durch Werkstattmitarbeiter von meinem Zuhause/Arbeitsplatz
i WeiB nich h
der Zustands- Sonstiges/Weif nicht mehr ' . . '
Basis: n = 1.240; nach Alter mind. n = 13| Angaben in % Nachha|t|g—
erfassungen er- Keit

folgen mittels
Fahrzeug-
scanner.




Barzahlung verliert Abbildung 17 oudie

Digitalisierung

bei Werkstattrechnungen Begleichung der und Trans
zunehmend an Bedeutung. Werkstattrechnung Barzah- formation
Wie haben Sie die Werkstattrechnung beglichen? lungen sind
abnehmend, aber
=» Der Uiber die vergangenen Jahre hinweg weiterhin von
festgestellte Trend zur Abkehr vom Bargeld Bedeutung.

kann in der vorliegenden Fassung der
Studie 2024 fortgeschrieben werden. Den-
noch begleichen in Vertragswerkstatten

Verhaltensweisen nach Kundenalter
Bis 29 Jahre 30 bis 49 Jahre 50 Jahre+

weiterhin 14 Prozent der Kunden ihre Werk- Vertragswerkstatt Freie Werkstatt
stattrechnung mittels Bargeld. Deutlich 5] % 2
groBerer Beliebtheit erfreuen sich Scheine g 9 10
und Minzen bei Kunden freier Werkstatten:
Rund ein Drittel begleicht die Werkstatt- H = Neuwagen-
rechnung vor Ort und in bar. H kauf
=» Die Bezahlung mittels Selbstbedienungs- H E
kassen nimmt entgegen der Entwicklung \?VZZI:nulfahl};

im Einzelhandel eher langsam Fahrt auf.
Ahnlich gestaltet sich die Situation bei
Online-Bezahldiensten wie zum Beispiel
PayPal. Deren geringe Verbreitung durfte
aber auch im Interesse der Werkstatten sein,
rufen diese Plattformen doch Gebuhren
von um die zwei Prozent des Transaktions-
betrages auf.

Werkstatt-

service

Bezahlung anhand Auflegen / Einstecken der Giro- oder Kreditkarte

B Uberweisung der Rechnung via Online-Banking oder Uberweisungstriger Kunden-

M Barzahlung anforderung
Sonstiges / WeiB nicht | k.A.

Selfservice-

Bezahlkassen M Bezahlung mittels Selbstbedienungskasse (Kiosksystem)

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

=» Hier ist auch auf die Notwendigkeit einer sind weiterhin Online-Bezahldienste (z. B. PayPal) \?ertl:jigb
qualifizierten Erlduterung der Werkstatt- eine Rand- ©°
rechnung hinzuweisen. Viele Werkstatt- erscheinung. Basis: n=835/390; nach Alter mind. n = 131 | Angaben in %
kunden kdnnen die Notwendigkeit der KUns'FIiche
durchgefiihrten Arbeiten und der benétig- Jiingere Intelligenz
ten Teile nur bedingt nachvollziehen. Die Kunden setzen
Rechnungserklarung ist daher als wichtiger auch Online-Be- Nachhaltig-
Faktor in der Werkstatt-Kunde-Beziehung zahldienste wie keit

. . ; PayPal ein.
zu verstehen. Sie leistet einen erheblichen y

Beitrag zur Zufriedenheit und Loyalitat.




Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Uber der Halfte der
Gebrauchtwagen-
handler gelingt es nicht,
die Kunden fiir den
Service an das Haus

zu binden.

Abbildung 18

Loyalitat zur Werkstatt
Suchen Sie zur Durchfiihrung von
Werkstattarbeiten den Handler auf, bei
dem Sie das Fahrzeug auch gekauft haben?

Drei
Viertel der

zeigen sich
loyal.

=» Pkw-Halter zeigen sich gegenlber
ihrer Werkstatt loyaler als gegen-
Uber ihrem Handler. Der Anteil der
Kunden, die ihrer Werkstatt treu
sind, liegt laut DAT-Report bei rund
90 Prozent (DAT 2024).

=» Den Autohausunternehmen gelingt
es bei Neuwagenkaufern besser als
bei Gebrauchtwagenkaufern, diese
auch in der Nutzungsphase an die
Werkstatt zu binden. Dies ist nicht

Neuwagen

Neuwagenkaufer

zwangsldufig auf ein besseres Service-
marketing zurlckzufihren. Denn die
Kunden sind haufig Gber Leasing- und
Servicepakete an die Herstellermarke
bzw. an ein Autohaus gebunden. Bei
der Loyalitat gegentiber dem Handler
schwingt auch die Hoffnung auf einen
kulanteren Umgang bei etwaigen
Reparaturen mit.

=» Gebrauchtwagenkaufer trennen Auto-
kauf und Werkstatt deutlicher als die

Gebrauchtwagen

Neuwagenkaufer. Dies hat sicherlich
auch mit der héheren Individualitat
eines Gebrauchten zu tun. Auch ist

die Wahl des Handlers oftmals stark
angebots- und preisgetrieben. Infolge-
dessen werden fir den Autokauf auch
gréBere raumliche Distanzen in Kauf
genommen. Bei Servicebedarfen wird
dann wiederum auf

eine regional Der
ansassige Werk- Gebraucht-
statt gesetzt. wagenverkaufs-

berater muss
aktives Service-
marketing be-
treiben.

Gebraucht-
wagenkaufer
trennen zuneh-
mend Handler
von Werkstatt.

MmJa mNein WeiB nicht

Basis: n = 739/501 | Angaben in %
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Das Werkstattgeschaft
fungiert weiterhin als Fels

in der Brandung. Die duf3erst
treuen Werkstattkunden
informieren sich aber
zunehmend online und
orientieren sich

unter anderem an
Online-Plattformen.

KEY-LEARNINGS

/U DEN VERHALTENSMUSTERN
VON WERKSTATTKUNDEN

Die im Jahr 2023 in Deutschland
tatigen 36.170 Kfz-Betriebe befinden
sich in einer Ubergangsphase zwischen

Verbrennertechnologie und Elektroantrieb.

Geschéftsgrundlage fir die Werkstatten
bildet der weiterhin hohe Fahrzeugbe-
stand. Mit rund 49,1 Millionen zugelasse-
nen Pkw erreichte dieser im Januar 2024
einen neuen Hochstwert.

Die Auftragslage in den Werkstétten ist
weiterhin gut. Dies ist unter anderem
anhand der hohen Fahrzeugpreise zu
erkldren. Die Alternative zu einem neuen
Fahrzeug ist, das vorhandene Fahrzeug lan-
ger zu fahren. Dies erfordert Investitionen
in den Funktionserhalt und zeigt sich in
einem alternden Fahrzeugbestand. Auf-
seiten der Werkstatten bildet die Verfug-
barkeit von Fach- und Nachwuchskraften

einen mal3geblichen Engpass. Dessen
Auflésung wirde die Hebung der im Markt
vorhandenen Umsatzpotenziale erlauben.

Die hohe Werkstatttreue darf nicht als
selbstverstandlich verstanden werden. Mit
zunehmender Preissensibilitat der Pkw-Hal-
ter wird auch die Loyalitét brockeln. In
diesem Zusammenhang sind die Vermark-
tungsanstrengungen von Finanzdienstleis-
tungsprodukten und Servicepaketen zu
intensivieren. Bei Uber der Halfte aller Ge-
brauchtwagenkunden gelingt es den Hand-
lern nicht, die Kunden auch an die Werkstatt
zu binden. Es ist jedoch davon auszugehen,
dass aufgrund der im Gebrauchtwagenhan-
del hdufig preisgetriebenen Handlerwahl
die Werkstattbindung nie so hoch wird wie
bei Neuwagenkunden, dennoch durften
hier Potenziale brachliegen. Insbesondere

bei regionalen Kunden ist bei Fahrzeugver-
kauf aktives Servicemarketing zu betreiben.
Ein effektives Servicemarketing setzt im
Online-Bereich auf eine professionelle
Werkstatt-Website, eine hohe Sichtbarkeit
Uber Suchmaschinen und gute Bewertun-
gen auf den einschldgigen Plattformen.
Wertvollstes und zugleich am wenigsten
direkt beeinflussbares Marketing erfolgt
durch Mundpropaganda. Insbesondere die
Kunden freier Werkstétten verlassen sich auf
Empfehlungen aus ihrem sozialen Umfeld.

Die Dialogannahme gilt es auf den Priif-
stand zu stellen. Diese erfreut sich zwar
weiterhin hoher Anwendungshaufigkeit.
Gerade junge Pkw-Halter setzen aber
zunehmend auf Fahrzeugscanner oder
Remote-Lésungen der Fahrzeugzustands-
diagnose.
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Freundlichkeit
und Kompetenz
der Mitarbeiter
sind entschei-
dend.

Was Kunden

Der
stationare
Handel muss
Autos live
zeigen.

Serviceange-
bote sind integra-
ler Bestandteil des

Autohandels.
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Zwischen Customer-Experience,
Kundenzufriedenheit und
Weiterempfehlungswahr-
scheinlichkeit besteht ein
Zusammenhang. Welche

Customer-Experience-Momente

machen Kunden zu Promotern?

WAS KUNDEN WIRKLICH WICHTIG IST

Die Messlatte zur Begeisterung der
Autokaufer wird heute nicht mehr von
brancheninternen Wettbewerbern gelegt.
Unternehmen wie Amazon oder Apple
ricken die Bedurfnisse ihrer Kunden in
das Zentrum ihres unternehmerischen
Denkens und Handelns. Oberstes Ziel ist
die Lésung von Problemen der Kunden,
mit der daraus resultierenden Absicht,

sie damit gltcklich zu machen. Vermark-
tete Einheiten, Umsdtze oder Gewinne
werden in dieser Logik nicht als definierte
Zielgréen, sondern als kausale Folge

der Problemldsung verstanden (Masuch,
C. et al. 2020). Die Umsetzung dieser
Grundhaltung hat eine herausragende
Customer-Experience (CX) zur logischen
Konsequenz. Die bei Amazon und Co.
gemachten Erfahrungen lassen Erwartun-
gen an die Kauf- und Betreuungssituatio-
nen in anderen Branchen steigen. So auch

fur den Kauf eines Autos. Um Kunden
nachhaltig begeistern zu kdnnen, mussen
Autohauser also Uber den Branchenteller-
rand schauen.

Der zuvor aufgezeigten Logik liegen
mehrere Wirkungszusammenhange
zugrunde. Zum einen wird angenommen,
dass sich die Customer-Experience auf die
Kundenzufriedenheit auswirkt. Darliber
hinaus wird davon ausgegangen, dass

mit steigender Zufriedenheit auch die
Loyalitdt gegentiber Marke oder Handler
steigt. Zufriedenen und loyalen Kunden
wird wiederum eine erhéhte Neigung

zur Weiterempfehlung unterstellt. Haben
diese Ursachen-Wirkungs-Zusammenhan-
ge Giltigkeit, so kann mittels der richtigen
Customer-Experience-MalSnahme der
langerfristige Unternehmenserfolg positiv
beeinflusst werden.

Doch worauf kommt es den Kunden beim
Autokauf an? Die Ausgestaltungsmog-
lichkeiten und somit die Klaviatur der
Customer-Experience-MalSnahmen sind im
Automobilhandel vielfaltig. Anhand von
Korrelationsanalysen, der Gegenlberstel-
lung von Kundenmeinungen auf funktio-
nale und dysfunktionale Fragestellungen
sowie einer Regressionsanalyse gibt diese
Studie wertvolle Orientierungspunkte, was
Neu- und Gebrauchtwagenkunden inner-
halb der CX im Handel tatsdchlich wichtig
ist. An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen,
dass sich die Anforderungsprofile zwischen
Kunden von Premium-, Volumen- oder
gar Budgetmarken unterscheiden durften.
Auch regionale Unterschiede sind zu
erwarten. Daher ist zu empfehlen, dass
derartige Untersuchungen fur bestimmte
Kundentypen, Marken oder Autohduser
angestellt werden.

Studie
Digitalisierung
und Trans-
formation
2024

Neuwagen-
kauf

Gebraucht-
wagenkauf

Werkstatt-
service

Kunden-

anforderung

Online-
Vertrieb

Kiinstliche
Intelligenz

Nachhaltig-
keit



Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Die Weiterempfehlungs-
wahrscheinlichkeit ist
wichtiger Indikator fiir
Kundenloyalitat.

NW-Kaufer
sind zufriede-
ner und loyaler
als GW-Kaufer.

=» Der Net Promoter Score (NPS) ist eine
wichtige Kennzahl, um Kundenzufrie-
denheit und -loyalitdt zu messen. Er ist
eine zentrale Kennzahl zur Bewertung
der Customer-Experience (CX).

=» Der im Durchschnitt gemessene NPS
in Hohe von 32 ist im Vergleich zu
anderen Branchen als hoch zu bewer-
ten. Er bildet die Referenz fur die un-
ternehmensindividuellen NPS. Werte
unter 20 sind kritisch zu bewerten.

Die
Loyalitat ggii.
Handlern ist unter
jungen Fahrzeug-
kaufern
niedrig.

Abbildung 19 Weiterempfehlung und Loyalitat
Weiterempfehlung: Wenn Sie ein Freund oder Bekannter bzgl. der Anschaffung eines Autos um Rat fragen wiirde, mit welcher Wahrscheinlichkeit wiirden Sie lhren Handler weiterempfehlen?
Loyalitatsrate: Haben Sie in der Vergangenheit bereits ein oder mehrere Fahrzeuge bei diesem Autohaus gekauft?

WEITEREMPFEHLUNGSWAHRSCHEINLICHKEIT
Antworten Sie mit Hilfe der Skala von 10 bis 0, wobei 10 = sehr wahrscheinlich und
0 = sehr unwahrscheinlich bedeutet. Fans: 10 und 9 | Neutrale: 8 und 7 | Kritiker: 0 bis 6

=» Fine kontinuierliche Messung des

NPS ist zu empfehlen. Da die Bewer-
tungen eng mit der kundenseitig
wahrgenommenen Dienstleistungs-
qualitat korellieren, empfiehlt sich die
Messung auf Betriebsebene. Systeme
mogen Uber eine Handelsgruppe
standardisierbar sein, die Mitarbeiter

im Kundenkontakt agieren individuell.

=» Ein hoher NPS bildet die Basis fur die

wirkungsstarke Mundpropaganda.

NET PROMOTER SCORE (NPS)

Subtraktion des Prozentsatzes der
Kritiker vom Prozentsatz der Fans

=» Die grol3e Bedeutung eines guten
NPS zeigt auch dessen hohe Korrelati-
on mit der Loyalitatsrate.

Online-
Kaufer
zeigen sich
unzufrieden.

Net-
Promoter-
Score Branchen-
durchschnitt:

32

LOYALITATSRATE

Kunden, die in der Vergangenheit schon
ein Fahrzeug bei diesem Autohaus kauften

GESAMT I /O e 33 17 32 40
Physischer Handler I 5 I 32 17 33 42
Online-Plattform I 50 e 43 20 17 23
Neuwagen I 50 E— S| 14 42 51
Gebrauchtwagen I /) B 36 23 17 24
ICE I /O I 33 18 31 39
BEV und PHEV 1 53 I 33 14 39 44
Bis 29 Jahre I /|| e /0 20 21 31
30 bis 49 Jahre I 5 P 36 19 26 38
50 Jahre und dlter I ©5 R 08 16 40 44

H Fans (Promotoren) M Neutrale (Indifferente) Kritiker = Keine Angaben

Basis: n = 1.240; nach Teilgruppen mind. n = 102 | Angaben in % | Rundungsbedingte Differenzen moglich
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Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Studie

Freundliche und =» |m Kontakt mit dem Vertragshandler sich anhand der Optimierung der NW-K&ufern wichtig, die Umsetzung Digitalisierung
: . erwarten Neuwagenkdufer kompe- besonders wichtigen Leistungskrite- ist jedoch noch unzureichend. und Trans-
kompetente Mitarbeiter EETEHEreml , i e J Formation
ol et ich tente und freundliche Mitarbeiter. rien gegentber Mitbewerbern positiv 2024
.Sln wic . Ig, reichen lhre zentrale Aufgabe ist die Beratung abzuheben. Die hohe Qualitat in der =» Touchtables oder VR-Systeme sind
jEdOCh nicht zur rund um das Fahrzeug. Umsetzung dieser Leistungskriterien den Kunden wenig wichtig.
Differenzierung aus. ist hingegen Branchenstandard und
=» Positiv zu bewerten ist die gemesse- wird von den Interessenten erwartet. ~ =» Bei der Interpretation dieser Ergeb-
ne hohe Zufriedenheit der Kunden nisse ist nicht dogmatisch in die drei
in den Sachverhalten, die ihnen auch = Differenzierungspotenziale weisen Achsen zu unterscheiden. Die Uber-
wichtig sind. Die Vertragshandler die in Abbildung 20 in die Achse gange sind flieBend und die Einschat-
machen folglich vieles richtig. Fur den ,Selektiver Fokus” fallenden Leis- zungen durften sich z. B. bei Premi-
einzelnen Handler ist es somit schwer, tungskriterien auf. Sie sind den um- und GW-Kunden unterscheiden.

. Neuwagen-
Abt_"ldung 20 o Selektiver Fokus Breiter Fokus Maximaler Fokus kauf
Leistun gskrlterl en um Differenzierungsmerkmale um Qualitat abzusichern um Qualitt

: zu entwickeln kontinuierlich auszubauen
aus Perspektive von o Gebraucht-
eratung zu
Neuwagenkunden % Probefahrt  Modellen/ @ Freundiichkeit MA wagenkauf
Wenn Sie auf den zuriickliegenden S Beratung zu Antriebsart . Fahrzeug live usstating Kompetenz MA
Fahrzeugkaufprozess blicken: Offrungszeten E;’:;ggaﬁls‘t'l\i?gﬂggz/ Qi Erklarungen bei Fahrzeugiibergabe Werkstatt-
Wie wichtig war lhnen ...? ) A unter der Woche R Pers. AP nach Fahrzeugkaut service
Wie zufrieden waren Sie mit ...? = %2:‘]:2:\3‘5" o bt Inzahlunggabe Ve Pers. Preis-/Konditionenverhandlungen
(jeweils Top-2-Box: extrem/sehr wichtig/ e Inneneinrichtun R
T g o I Kunden-
zufrieden) Online-Terminvereinbarung
=z anforderung
w
o Kurze Lieferzeit
- Digitale Elemente Online-
Online-Beratung . i
E Freundlich- Vertrieb
D> keit und Kompe-
N o tenz der Mitarbei- e
Digitalisierung ter haben hochste Intelligenz
des Kundenkon- Bedeutung.
© taktes sowie die
z Inneneinrichtung Nachhaltig-
o sind nicht ent- keit
v scheidend.
€ GERING WICHTIGKEIT HOCH 2>

Basis: n = 739 (nur Neuwagenkaufer) | MA = Mitarbeiter, AP = Ansprechpartner
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Kompetente und
freundliche Mitarbeiter
sind entscheidend.

=» Die Korrelations-

| ) : Neuwagen-
analyse dec. t Bezie- verkauf ist ein
hungen zwischen ,People-
einzelnen Merkma- Business”.

len auf. Inwiefern
diese Beziehungen in
einem kausalen Zusam-

menhang stehen, also ob beispielsweise
die Freundlichkeit der Mitarbeiter eine
Zufriedenheit der Kunden zur Folge hat,
kann anhand einer Korrelationsanalyse
nicht beantwortet werden. Dennoch
lassen hohe Korrelationen derartige
Zusammenhdange vermuten.

=» Korrelationskoeffizienten von 0,0 bis
0,3 zeigen einen schwachen positiven
Zusammenhang. Koeffizienten von
Uber 0,3 bis 0,5 lassen auf mittelstarke
positive Zusammenhdange schliefen.

=» Kompetente Mitarbeiter, zufriedene
Kunden sowie eine hohe Weiter-
empfehlungswahrscheinlichkeit
und eine hohe Kundenloyalitat
gegentber dem Handler hdangen
zusammen. Handler sollten daher in
die Mitarbeiterqualifizierung investie-
ren — sowohl fachlich wie auch sozial.

=» Die Sicherheit, einen personlichen
Ansprechpartner auch innerhalb der
Nutzungsphase zu haben, scheint fur die
Kunden wichtig zu sein.

Digitale
Kontaktoptionen
und die Innenein-
richtung sind nicht
entscheidend.

Abbildung 21
Beziehung zwischen Customer-Experience und Erfolgskennzahlen des CRM

Wenn Sie auf den zuriickliegenden Fahrzeugkaufprozess zuriickblicken: Wie zufrieden waren Sie mit ...?
(Korrelation mit der Zufriedenheit, der Weiterempfehlungswahrscheinlichkeit und der Loyalitat)

Zufriedenheit m. Handler Weiterempfehlung Loyalitat®
(beim Fahrzeugkauf)' des Handlers?
Kompetenz der Mitarbeiter beim Handler m— 0,608 0,585 0,191
Sicherheit eines personlichen APs im Nachgang an den Fahrzeugkauf m— 0,571 0,502 0,215
Freundlichkeit der Mitarbeiter beim Handler msssssss—— 0,560 0,544 0,179
Pers. Beratung beim Handler bzgl. Modellen+Ausstattungsoptionen I 0,511 0,507 0174
Erklarung des Fahrzeugs im Rahmen der Fahrzeugiibergabe m—————— 0493 0472 0115
Beratung beziiglich Zubehor wie Rader, Wallbox oder Fahrradsténder m— 0475 0422 0,138
Maoglichkeit zur personlichen Preis-/Konditionenverhandlung msssss—— 0,469 0,386 0,206
Beratung beziiglich Mobilitats- und Finanzdienstleistungen I 0458 0427 0,162
Maoglichkeit zur Bewertung und Inzahlunggabe des Vorwagens " 0,429 0,382 0,204
Beratung beziiglich der passenden Antriebsart I 0417 0436 0,147
Offnungszeiten des Handlers am Wochenende mm——" 0,330 0,282 0,146
Offnungszeiten des Handlers unter der Woche mm—m—"m 0,371 0,351 0,155
Moglichkeit zur Durchfiihrung einer Probefahrt n— 0,366 0,369 -
Inneneinrichtung beim Handler m— 0,360 0,338 0,090
Kurze Lieferzeiten mmmm—— 0355 0,304 -
Fahrzeuge live erleben — 0354 0,389 -
Personliche Online-Beratung  —— 0,312 0,327 0,107
Moglichkeit zur Online-Terminvereinbarung I 0,310 0,260 -
Digitale Elemente beim Handler m—— 0,71 0,266 0,113

Basis: variiert, nur Neuwagenkaufer, Sortierung nach Zufriedenheit, Signifikanz-Niveau min. 0,05

1) Wenn Sie auf den vergangenen Fahrzeugkauf zurtickblicken, wie zufrieden waren Sie mit lhrem Autohaus ganz generell?

2) Wenn Sie ein Freund oder Bekannter bzgl. der Anschaffung eines Autos um Rat fragen wirde,
mit welcher Wahrscheinlichkeit wirden Sie Ihren Handler weiterempfehlen?

3) Haben Sie in der Vergangenheit bereits ein oder mehrere Fahrzeuge bei diesem Autohaus gekauft?
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Fixpreise treffen

=» \Welche Sachverhalte erwarten Neu-

=» Die Auswertung unterstreicht erneut,

blicken sie kritisch auf den Austausch

Studie
Digitalisierung

. wagenkadufer und womit kdnnen sie dass das Werkstattgeschaft integraler ersonenbezogener Daten zwischen und Trans-
nicht den Nerv der o ‘ . Jescner megrel P J . formation
N Kiuf begeistert werden? Dieser zentralen Bestandteil des Automobilhandels ist. Handler und Hersteller. Auch an die 2024
euwagenkaurer. Frage auf dem Weg zu zufriedenen NW-K&ufer fordern von ihrem Handler Preisverhandlung scheinen sich die
und loyalen Kunden wird mit Hilfe einer ein, dass dieser auch bei Wartungs- und Kunden gewdhnt zu haben, denn Fix-
Fragelogik aus dem Modell der Kano- Reparaturbedarfen zur Stelle ist. preise wiirden 44 Prozent der Befragten
Analyse nachgegangen. Uber eine funk- storen. Dies steht im Widerspruch zu
Eine tional formulierte Frage werden Kaufer =¥ Bei zahlreichen Sachverhalten durften den Preisfestsetzungsbestrebungen
rein digitale um eine Bewertung gebeten, inwieweit die Interessen von NW-Kaufern und den zahlreicher Hersteller im Agenturmodell.
Prasentation sie einen Sachverhalt beflrworten wiir- Automobilherstellern kontrar zueinan-
der Fahrzeuge den. Zur Auswahl stehen finf Optionen der laufen. So wiirden sich die Kunden =» Der stationdre Handel muss Neuwagen
22 9% wird mehrheitlich von ,Das wiirde mich stdren” bis hin zu einerseits tber unterschiedliche Marken physisch-analog zeigen. Auch dies be-
zeigen Skepsis abgelehnt. ,Das wirde mich freuen”. im Showroom freuen. Andererseits tonen die befragten Neuwagenkaufer.
bzgl. des Austau-
sches von perso- | R | o | . Neuwagen-
nenbezogenen Antwortoptionen: Das wiirde mich stéren. | Das nehme ich gerade noch hin. | Das ist mir egal. | Das setze ich voraus. | Das wiirde mich freuen. kauf
Daten. - - - - . - N Wiirde mich
Enttauschungspotenzial Was wiirden Sie sagen, wenn ... Begeisterungspotenzial fr:l:‘e"n”,,"aglfz"gi' N‘i'mfu':;‘en
Anteil der Nennungen ,Das wiirde mich stéren.” Anteil der Nennungen ,Das wiirde mich freuen.”  Wiirde mich storen” EalsEEe
1,2m ... Ihr Handler auch einen Fahrzeugservice 315 30,3 wagenkauf
(Wartung/Reparatur etc.) anbieten wiirde? 9
6,3 ... Sie bei lhrem Handler Fahrzeuge unterschiedlicher Marken 31,1 24,3
in einem Showroom besichtigen kénnten? Werkstatt-
Abbildung 22 1,6H ... Ihr Handler Probefahrten anbieten wiirde? 28,0 26,4 service
Bege|5terungS‘ 55mmm ... lhr Handler auch einen Installationsservice fiir die Wallbox, den 273 21,8

Stromspeicher und die Photovoltaik-Anlage abschlieen konnte?

Kunden-

potenziale inner-

10,7 n— ... Ihr Handler auch an Sonn- und Feiertagen geéffnet hatte? 25,6 14,9
) halb der Neuwa- 9eng anforderung
2 12,4 s ... lhr Handler fahrzeugbezogene Daten mit dem Autohersteller 19,2 6,8
§ geﬂverma rktu ﬂg austauschen wiirde, um Sie individueller betreuen zu kénnen?
= i ie fiir di Online-
s Bitte geben Sie fiir die folgenden 7,0 ... Ihr Handler eine sehr luxuriose, hochwertige 15,6 Vi ieb
= Situationen an, inwieweit Sie sie Inneneinrichtung in seinem Showroom hétte? ertrie
S oe .
N befiirworten wiirden. 21,0 mssssmm——— ... lhr Hindler personenbezogene Daten mit dem Autohersteller 14,1
< austauschen wiirde, um Sie individueller betreuen zu kénnen? . .
£ Kiinstliche
ii 9,2 ... Sie bei lhrem Handler auch Fahrrader erwerben konnten? 12,7 |nte||igenz
§ 43,7 I— ... es bei Neuwagen Fixpreise gabe und Sie den Preis nicht 1,9
3 mehr verhandeln konnten/brauchten?
o .
Nachhaltig-
% 54 . ... die Verkaufer und Produktberater bei lhrem Handler 70 ke 9
2 einen einheitlichen Dresscode hatten? eit
5
5 54, I ... Sie bei lhrem Handler Fahrzeuge vorrangig digital und 6,9
g nicht physisch-analog prasentiert bekamen?
S
% Basis: n =739 | Angaben in %
[¢]
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Mehrmarkenangebote

sind gefordert.

Fahrrader
werden beim
Héandler nicht
erwartet.

=» Neu- und Gebrauchtwagenkaufer
zeigen in der grundsatzlichen Ausrich-
tung eine dhnliche Erwartungshaltung
an das Leistungsangebot des Hand-
lers. Das gemessene Enttauschungs-
potenzial, also die Haufigkeit der
Nennung ,Das wirde mich stéren”, ist
bei Gebrauchtwagenkadufern jedoch
hoher.

=» Das Angebot von Serviceleistungen

unumgdnglich. Dies ist unter anderem
mit Kundenbedenken um den techni-
schen Zustand des Fahrzeugs

zu begrinden.

= In der Zusammenfassung wollen Ge-
brauchtwagenkdufer Fahrzeuge beim
Handler besichtigen, Probe fahren
und wissen, dass dieser bei etwaigen
Servicebedarfen zur Stelle ist. Off-
nungszeiten an Sonn- und Feiertagen

Angebot von Wallboxen oder Strom-
speichern. Auch gegentiber dem Aus-
tausch von fahrzeugbezogenen Daten
zeigen sich die Gebrauchtwagenkaufer
offen. Die Inneneinrichtung des
Showrooms oder der Dresscode der
Mitarbeiter ist wiederum sekundar.

=» Der Austausch von personenbezo-
genen Daten mit dem Hersteller und
Festpreise wiirden die Gebraucht-

wollen den Preis
verhandeln.

Kunden

ist fir Gebrauchtwagenhandler

waren ebenso wiinschenswert wie das

wagenkaufer eher storen.

Antwortoptionen: Das wiirde mich stéren. | Das nehme ich gerade noch hin. | Das ist mir egal. | Das setze ich voraus. | Das wiirde mich freuen.

Enttauschungspotenzial
Anteil der Nennungen ,Das wiirde mich storen.”

Was wiirden Sie sagen, wenn ...

Nennungen ,Wiirde mich
freuen”abzgl. Nennungen
#Wiirde mich storen”

Begeisterungspotenzial
Anteil der Nennungen ,Das wiirde mich freuen.”

0 ... Ihr Handler auch einen Fahrzeugservice 36,7 36,7
(Wartung/Reparatur etc.) anbieten wiirde?
3,8 . ... Sie bei lhrem Handler Fahrzeuge unterschiedlicher 36,3 32,5
Marken in einem Showroom besichtigen konnten?
AbblIdL.Ing 23 11,8 n—— ... Ihr Handler auch an Sonn- und Feiertagen geoffnet hatte? 28,5 16,7
Bege|8t_eru ﬂgS- 100 ... Inr Handler Probefahrten anbieten wiirde? 279 26,9
'S I ... lhr Handler fahrzeugbezogene Daten mit dem Autohersteller , y
potenziale 178 Ihr Handler fahrzeugb D it dem Autoherstell 19,8 12,0
in nerha | b d er austauschen wiirde, um Sie individueller betreuen zu kénnen?
_ 54 mmm ... lhr Handler auch einen Installationsservice fir die Wallbox, den 18,6 13,4
Gebra UChtV\/agen Stromspeicher und die Photovoltaik-Anlage abschlieBen kénnte?
verma rktu ng 31,3 I ... |hr Handler personenbezogene Daten mit dem Autohersteller 11,0
Bitte geben Sie fiir die folgenden austauschen wiirde, um Sie individueller betreuen zu kénnen?
Situationen an, inwieweit Sie 8,0 ... Ihr Handler eine sehr luxuriése, hochwertige 10,6
. " . Inneneinrichtung in seinem Showroom hatte?
sie befiirworten wiirden.
10,2 ——— ... Sie bei lhrem Handler auch Fahrrader erwerben kénnten? 98
42,5 I— ... es bei Neuwagen Fixpreise gédbe und Sie den Preis nicht 8,2
mehr verhandeln konnten/brauchten?
9,0 ... die Verkaufer und Produktberater bei lhrem Handler 6,6
einen einheitlichen Dresscode hatten?
61,9 I ... Sie bei lhrem Handler Fahrzeuge vorrangig digital und 4,8

nicht physisch-analog prasentiert bekamen?

Basis: n =739 | Angaben in %
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Kompetente und freund-
liche Mitarbeiter sichern
den nachhaltigen Erfolg.

=» Die Messlatte zur Kundenbegeisterung
wird nicht innerhalb des Automo-
bilhandels, sondern durch Google,
Amazon, Meta und Apple gesetzt.
Pramisse dieser Unternehmen ist die
Kundenbegeisterung. Diese wird
in einer Wirkungsfolge zu der vom
Kunden erlebten Customer-Experi-

Abbildung 24 Regressionsanalyse: Wirkung von CX-Faktoren auf Zufriedenheit und Weiterempfehlung
Wenn Sie auf den vergangenen Fahrzeugkauf zuriickblicken, wie zufrieden waren Sie mit Ihrem Autohaus ganz generell?
Haben Sie in der Vergangenheit bereits ein oder mehrere Fahrzeuge bei diesem Autohaus gekauft?

Investitionen in
die Mitarbeiter-
qualifizierung
zahlen sich aus.

ence angesehen. Die Messung dieses
Wirkungszusammenhangs zwischen
Ausgestaltung und der Kundenzufrie-
denheit stellt jedoch fir viele Unter-
nehmen weiterhin eine Blackbox dar.

=» Anhand einer Regressionsanalyse
kénnen Beziehungen zwischen einer
abhdngigen und einer unabhangigen
Variablen aufgedeckt werden. Im
vorliegenden Fall bilden die einzelnen
Customer-Experience-Momente die
unabhangige und die Kundenzufrie-

Zufriedenheit
mit dem Handler

Kompetenz der
Mitarbeiter beim
Handler

Méglichkeit zur persén-
lichen Preis-/Kondi-
tionenverhandlung

Offnungszeiten
des Handlers am
Wochenende

Top-3-CX-Faktoren zur Erhohung der Zufriedenheit

denheit, die Kundenloyalitdt oder die
Weiterempfehlung die abhdngige Vari-
able. Aufgedeckt wird daher in diesem
Zusammenhang, welchen Einfluss die
Bewertung des Customer-Experien-
ce-Moments auf die Kundenzufrieden-
heit, die Loyalitdt oder die Weiteremp-
fehlungswahrscheinlichkeit hat.

=» Eine starke Ursache-Wirkungs-Bezie-

hung besteht zwischen der Verbesse-
rung der Mitarbeiterkompetenz und
der Kundenzufriedenheit. Gelingt es

Loyalitat
gegeniiber dem

Handler

einem Autohausunternehmen, die
Kundenzufriedenheit mit der Mitar-
beiterkompetenz um einen Bewer-
tungspunkt zu erhdhen, so steigt die
Gesamtzufriedenheit mit dem Handler
um 0,209 Bewertungspunkte.

=» Einen ebenfalls starken Ursache-Wir-

kungs-Zusammenhang zeigen die
Freundlichkeit der Mitar-
beiter und die Weiter-
empfehlungswahr-
scheinlichkeit.

Wirkungs-
kette von der
Customer-Experi-
ence bis zur Wei-
terempfehlung
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33 Prozent
der BEV-Kaufer
bevorzugen einen
Online-Kauf.

E-Commerce -

Fahrzeug-
kauf tber
stationdre Formate
wird weiterhin
praferiert.

Online-Kauf
ist mit Hoffnung
auf Preisvorteil

verbunden.
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E-Commerce boomt in

nahezu allen Branchen.

Jedoch fur die Vermarktung von
Autos scheint sich der Online-
Kanal nur bedingt zu eignen.
Kommt der Durchbruch auch
im Automobilhandel und

wer macht das Geschaft?

E-COMMERCE -

(WANN) KOMMT DER DURCHBRUCH?

Wie die Auswertungen der Kunden-
verhaltensweisen innerhalb der
Buying-Journeys zeigen, haben sich
Online-Informationskandle fest in den
Rechercheverhaltensweisen der Kunden
verankert. Die reine Online-Abwicklung
des gesamten Kaufprozesses stellt im
Automobilhandel jedoch weiterhin die
Ausnahme dar — wirde ein Wechsel von
der aktuell hybriden Customer-Journey in
ein reines E-Commerce-Konzept doch ei-
nem Paradigmenwechsel gleichkommen.
Ein Strukturbruch in den automobilen
Vertriebssystemen ware die logische Folge.

Der Blick in andere Wirtschaftszweige zeigt
jedoch, dass sich der Online-Vertrieb auch
fur hochpreisige, beratungsintensive und
komplexe Produkte eignet. An den Kauf-
prozess von Automobilen scheinen die
Kunden jedoch ganz spezifische Anforde-

rungen zu stellen. So kbnnen sich

20 Prozent der Gebrauchtwagenkéufer
grundsatzlich vorstellen, ihren ndchsten
Gebrauchtwagen rein online zu kaufen.
Trotz der spezifischen Kundenanforde-
rungen ist davon auszugehen, dass die
Nachfrage nach E-Commerce-Lésungen
perspektivisch auch im Autohandel zuneh-
men wird. Die Studienlage zur Durchdrin-
gungsgeschwindigkeit des Online-Auto-
handels ist sehr heterogen. Wertvolle Ori-
entierungspunkte zu dieser Fragestellung
liefert die vorliegende Studie.

Die Studie ,Digitalisierung und Trans-
formation 2024" erkennt das Potenzial
von E-Commerce im Automobilvertrieb,
bewertet dies aber nicht als komplettes
Substitut stationdrer Konzepte. Folgt man
den KundendulSerungen, so sind hybride
Modelle, die den Kunden einen Wechsel

zwischen online und offline ermdéglichen,
nicht als Ubergangslésung zu verstehen,
sondern werden im Automobilvertrieb
langerfristig nachgefragt sein.

Es ist aber auch von einer Parallelitdt unter-
schiedlicher Systeme auszugehen. Diese
Entwicklung lockte in den vergangenen

Jahren bereits zahlreiche neue Anbieter an.

Autohero, Teil der Autol Group, demons-
triert beispielsweise, dass die komplett
digitale Gebrauchtwagenvermarktung
zumindest technisch funktionieren kann.
Der Vermarktungsprozess reicht von der
360-Grad-Fahrzeugbesichtigung Uber die
Home-Delivery-Losung mittels glasernem
Transporter bis hin zur 21-Tage-Geld-zu-
rick-Garantie. Online-Sale funktioniert
also auch im Automobilhandel. Offen ist
jedoch, wer an diesem Geschaft partizipie-
ren wird.
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Studie

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Jeder dritte =» Kunden zeigen eine recht eindeu- =» 33 Prozent der Neuwagen- und Fahrzeugzustandes zurtickzufthren. Digitalisierung
Neuwagenkéiufer kann tigg Haltung gegentber ei.nem 29 Proze“nt der Cj]ebrauchtvi/.agfen- Dgnﬁ jeder.gebrauchtwagen ist ::r?nzai::
T Onli Kauf Online-Fahrzeugkauf. Weniger kdufer kbnnen sich grundsatzlich ein Einzelstick. 2024
sich einen Unline-Kau als 10 Prozent der Befragten sind vorstellen, ihren nachsten Wagen
vorstellen. unentschlossen, ob sie einen rein online zu kaufen und folglich auf =» Eine berdurchschnittlich hohe
Online-Fahrzeugkauf in Betracht eine Probefahrt oder eine personliche E-Commerce-Bereitschaft ist unter
ziehen. Der geringe Anteil der Beratung im Autohaus zu verzichten. jungen Kunden, Kaufern von batterie-
Unentschlossenen ldsst darauf elektrischen Fahrzeugen und Dienst-
schlieRen, dass analoge oder =» Die geringere E-Commerce-Bereit- wagenfahrern festzustellen.
hybride Systeme auch kinftig schaft unter den Gebrauchtwagen-
gefragt sein werden — nur eben kunden ist unter anderem auf die
nicht mehr ausschlief3lich. Unsicherheiten hinsichtlich des
Dienstwagen-
fahrer zeigen sich
E-Commerce-affin.
Abbildung 25 EGUfwagen-
. . au
Kundeninteresse an Online-Kauf
Konnen Sie sich grundsatzlich vorstellen, Ihren ndchsten Gebraucht- oder Neuwagen rein online zu kaufen?
Weder eine Probefahrt noch eine personliche Beratung/Fahrzeugbesichtigung beim Handler sind moglich. Gebraucht-
wagenkauf
Neuwagen Gebrauchtwagen
Werkstatt-
Barzahlung 3 Online-Kauf grund- service
satzlich vorstellbar
Finanzierung I 30 Kunden-
- . anforderung
Leasing I 35
ICE I O Jeder Online-
fiinfte GW- Vertrieb
—
C@\f@ BEV und PHEV 4 Hohe Kaufer kann sich
E-Com- einen Online-Kauf
Bis20 Jahre  IE— 6 merce-Bereit- " A Kiinstliche
schaft gibt es unter ) Intelligenz
() 30bis49 Jahre E——— .
=y jungen Kunden
& 50 Jahre und dlter m——m 3 und E-Fahrern. Nachhaltig-
keit
H?J Privatfahrzeug  N—— . M Ja, vorstellbar m Nein, nicht vorstellbar WeiB nicht
Dienstwagen IS 45 Basis: n = 739/501, nach Teilgruppen mind. n = 56 | Angabe in % | Differenz zu 100 % aufgrund Rundung




Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Der analoge Fahrzeug-
kauf wird praferiert,
dennoch besteht fiir
den Online-Kanal ein
Marktpotenzial von
600.000 Neuwagen.

Abbildung 26

Forderung nach Online-Kauf

=» Bei der Frage nach der bevorzugten

Kanalwahl nimmt der Anteil der On-
line-Kanal-Aversen zu. Der Anteil der
Unentschlossenen bleibt wie bei der
vorherigen Frage nach der grund-
satzlichen Bereitschaft auf vergleich-
barem Niveau (unter 10 Prozent).

=» 21 Prozent der Neuwagenkaufer

ziehen den Online-Kanal dem
stationaren Handel vor. Unter den
Gebrauchtwagenkaufern préaferieren

Wiirden Sie es bevorzugen, Ihren nachsten Gebraucht- oder Neuwagen rein online zu kaufen (weder eine
Probefahrt noch eine personliche Beratung/Fahrzeugbesichtigung beim Handler sind maglich)?

Barzahlung

Neuwagen

10 Prozent der Befragten den
Online-Kanal.

=» Bei Ubertrag der Praferenzen hinsicht-

lich der Absatzkanéle ergibt sich unter
Annahme eines Marktvolumens von
jahrlich 2,9 Millionen Neuwagen fur
den Online-Vertrieb ein Marktpotenzial
von rund 600.000 Einheiten. Der Ver-
gleichswert im Gebrauchtwagenmarkt
belduft sich auf 680.000 Einheiten.
Dieser Rechnung liegt ein Gebraucht-

wagenmarkt von 6,8 Millionen Besitz-

umschreibungen zugrunde.

=» Dienstwagenfahrer zeigen sich zwar
grundsdtzlich Gberdurchschnittlich
stark Online-Kanal-affin (siehe Ab-
bildung 26). Bei der Frage nach dem
bevorzugten Kanal zeigen sie sich
hingegen konservativer.

Dienstwagen-
fahrer zeigen sich

E-Commerce-affin.

Gebrauchtwagen

¥

Finanzierung I 20
I 20

= ICE 16

(\p BEV und PHEV s 33
=

() Bis29Jahre  e—

(7)) 30bis49 Jahre  E——30

>

) 50 Jahre und dlter 11

\
N\

“?J Privatfahrzeug  — 1

Dienstwagen 21

Online-Kauf
bevorzugt

34 %
der U-30-Jahri-
gen bevorzugen
Online-Kauf.

Gebraucht-

wagenkaufer
praferieren
»~analogen” Fahr-
zeugkauf.

M Ja, bevorzugt m Nein, nicht bevorzugt

WeiB nicht

Basis: n = 739/501, nach Teilgruppen mind. n = 56 | Angabe in %
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Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Vertragshandler mit

stationarem Kontaktpunkt

sind die erste Wahl.

Abbildung 27

=» \/ertragshandler aus der Region
und Automobilhersteller sind die
Wunschpartner der Fahrzeughalter,
um ein Auto online zu kaufen. Die
vergleichsweise niedrigere Attrak-
tivitdt von Vertragshandlern aus
anderen Regionen mag etwas wi-
derspriichlich wirken. Offensichtlich
schwingen auch bei den online-
affinen noch Bedenken hinsichtlich
einer stationar-analogen Erreichbar-
keit mit.

=» Die hohen Attraktivitatswerte der

Automobilhersteller sollten die
Vertragshandler aufhorchen lassen.
Insbesondere innerhalb der Neuwa-
genvermarktung kénnten diese in
direkten Wettbewerb zu den Re-
tail-Partnern treten. Auch innerhalb
der Gebrauchtwagenvermarktung
bauen zahlreiche Hersteller aktuell ihr
Engagement aus. Durch einen Wech-
sel vom Vertragshandelssystem in ein
Agenturmodell werden die Zugriffs-

Attraktivitat von Anbietergruppen beim Neuwagen-Online-Kauf
Wie attraktiv bewerten Sie die nachstehenden Anbietergruppen, um einen Neuwagen rein online zu kaufen (weder
eine Probefahrt noch eine personliche Beratung/Fahrzeugbesichtigung beim Handler sind mdglich)?

Kaufer von Neuwagen

maoglichkeiten auf Leasingriicklaufer

und junge Gebrauchtwagen gestarkt.
Diese Ware wirden Interessenten ger-
ne auch direkt beim Hersteller kaufen.

=» Branchenungebundene Versand-

handler wie beispielsweise Amazon
verzeichnen unter beiden Kunden-
gruppen die geringsten Attraktivitats-
werte.

Neu- und
Gebraucht-
wagenkaufer
sind sich einig.

Top-2-Box

NW-Kdufer GW-Kaufer

Vertragshandler aus der Region mit stationdrem Kontaktpunkt I 30 E— 3 10 m— 5 4 70 61
Automobilhersteller T ) P 35 11— 9 6 64 56

Vertragshandler aus anderer Region mit stationdrem Kontaktpunkt . / E—— 35 17 e—— 19 6 59 54
Autofokussierter Online-Marktplatz S —m 16 EE———— )/ 25 I—— )3 5 43 47

Autovermieter I I )/ 28 I— )0 6 38 35

Reiner Online-Autohédndler ohne stationdren Kontaktpunkt 10 m— (0 23 I ) 6 30 21
Branchenungebundener Online-Versand-Héandler m— 1) s——" 16 22 |, /\6 W 5 28 18

Basis: n = 205 (nur Kunden, die sich Online-Kauf vorstellen konnen) | Angaben in %

Vertrags-
handler und
Hersteller werden
als attraktivste On-
line-Seller wahr-
genommen.

M Sehr attraktiv m Eher attraktiv

Weniger attraktiv B Unattraktiv

WeiB nicht
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Den Argumenten gegen
einen Online-Kauf ist mit
den Moglichkeiten zur
Optimierung der digitalen
Verkaufsstrecke nur schwer
entgegenzuwirken.

=» Die Wahl des Online-Kanals fir den Neuwa-
genkauf ist mit der Hoffnung auf einen Preis-
vorteil verbunden. Diese Erwartungshaltung
ist zweifelsohne auch auf die Erfahrungen
hinsichtlich variierender Preissetzungen in
Multikanalsystemen anderer Produkte zu-
riickzufiihren. Uber die Hohe des erwarteten
Preisvorteils kann an dieser Stelle jedoch
keine Aussage getroffen werden.

=» Auch die Hoffnungen auf eine groRere
Auswahl sowie den Home-Delivery-Service
motivieren fur die Wahl des Online-Kanals.

=» Insgesamt ist die Liste der Argumente fir ei-
nen Online-Kauf von der Hoffnung auf Preis-
vorteile getrieben. Die restlichen Argumente
erhalten geringere Relevanzbewertungen.

=» Gegen einen Online-Kauf spricht die fehlen-
de Maglichkeit, das Fahrzeug live zu erleben,
es Probe zu fahren sowie sich mit dem
Verkaufsberater personlich auszutauschen.
Die Kunden scheinen die Kernfunktionen
des Handels auch weiterhin zu schatzen.

=» Aus Verbundenheit zum Autohaus oder
zum Erlebnis der Fahrzeugauslieferung
entscheiden sich nur wenige Neuwagen-
kdufer gegen einen Online-Kauf.

Quelle: Institut far Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Abbildung 28
FUr und Wider im Online-Neuwagenkauf
Welche Relevanz besitzen die nachstehenden Argumente fiir und gegen
einen Online-Fahrzeugkauf (gegeniiber dem Kauf im stationaren
Automobilhandel)?

Haufigkeit der Nennung ,sehr relevant”

Preisvorteil IEEEEEGEGEEEE (5
GroBere Auswahl IEEEEE————— 53
Lieferung nach Hause I 47
Leichterer Zugang zu Informationen I 4/ / GroBle
Schnellere Umsetzung des Kaufprozesses s 46 Hoffnung auf
Riicktrittsrecht vom Kauf aufgrund des Fernabsatzgesetzes mm————_ 43 Preisvorteil
Unabhingigkeit von Offnungszeiten  m——" 4 \
GroB3ere Anonymitat 29

Argumente gegen einen Online-Kauf eines Neuwagens

Héaufigkeit der Nennung ,sehr relevant”

Moglichkeit, das Fahrzeug live wahrzunehmen

I /O

Maéglichkeit zur Durchfiihrung einer Probefahrt

I /3

Personliche Beratung im Autohaus hinsichtlich
Modell- und Ausstattungsoptionen

I 66

Sicherheit eines Ansprechpartners innerhalb der
Fahrzeugnutzungsphase fiir etwaige Werkstattarbeiten

I 64

Sicherheit eines personlichen Ansprechpartners bei
Fragen zum Fahrzeug unmittelbar nach dem Kauf

I 62

Fahrzeug

Personliche Preisverhandlung im Autohaus

P 57 live erleben und

Personliche Beratung im Autohaus hinsichtlich Mobilitats-
und Finanzdienstleistungen

personliche Bera-
53 tung sind Treiber

+Erlebnis” der Fahrzeugauslieferung

. \der Skepsis.

Verbundenheit zu einem Autohausunternehmen

34

Basis: Argumente fir n = 152, Argumente gegen: n = 535 | Angaben in %
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Wir haben un-
ser Marktgebiet
vergrofBert und
sprechen neue
Kunden an.

INTERVIEW

,Der Online-
Vertrieb wird

weiter

wachsen!”

Kunden
reagieren
positiv und loben
unsere einfachen
digitalen Pro-
zesse.

48
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INTERVIEW MIT JULIAN SCHNAPP,
AUTOHAUS SPERBER

Wann habt Ihr Euch als Autohausgruppe
dem Online-Vertrieb erstmals aktiv ange-
nommen und was war der Trigger?

Wir bieten seit circa 2019 Fahrzeuge Uber
unterschiedliche Portale an. Wir wollten
damit unser Kundensegment erweitern
und Uberregionale Bekanntheit erlangen.

Welche Fahrzeuge kann man bei Euch
online kaufen?

Wir bieten online Neuwagen von BMW,
Mini und Xpeng an. Dartber hinaus kann
man BMW Premium-Gebrauchtwagen
Uber unsere Website und mobile.de
kaufen. Fur preisbewusste Gebrauchtwa-
genkéaufer bieten wir preislich attraktive
Gebrauchte Uber unsere Website mit
Onlineshop zum Kauf an.

Gibt es eine Kundengruppe, die besonders
affin fiir den Online-Kauf ist?

Ja, die an das Online-Shopping gewdhnten
Generationen Y und Z zeigen sich beson-
ders affin, aber auch die Leasing-Kunden
mit hoher Tendenz zum Preisvergleich
fallen hier auf. Neben Diensteagen bezie-
hungsweise Flotten-/Firmenkunden, die
hohen Wert auf Effizienz und und agile
Prozesse legen, interessieren sich auch
preisbewusste Gebrauchtwagenkaufer fur
den Online-Kauf.

FUR DIE DIGITAL
NATIVES, DIE
JETZT LANGSAM

Habt Ihr einen eigenen
Online-Vertriebsprozess
aufgebaut oder arbeitet Ihr
per Whitelabel-Lésung mit
Partnern zusammen?

Wir setzen beim Vertrieb
teilweise auf Partner und
etablierte Online-Plattfor-
men. Fir unsere GW-Sparte
nutzen wir eigene Prozesse mit einem
gehosteten Shop-Ssystem, das nach un-
seren Anspriichen gestaltet und in unsere
Webseiten eingebettet ist.

WERDEN.

Wie sind die Riickmeldungen der Kunden?
Die Kunden reagieren in der Regel stark
postiv, gelobt werden die einfachen
Prozesse und der Ubergang vom digitalen
Verkaufsprozess zur Interaktion mit dem
Verkaufer bei der Besichtigung oder Aus-
lieferung. Ebenfalls gelobt werden unsere
schnellen Reaktionszeiten und die Bera-
tungskompetenz. Dies spiegelte sich auch
im Gewinn des Automotive Business Award
fUr unsere digitalisierten Prozesse wider.

Kénnt Ihr mit dem neuen Absatzkanal
Neukunden gewinnen?

Ja, wir sprechen jetzt eine groere
Zielgruppe und unterschiedliche Kunden-
segmente an. Wir konnten insbesondere

IN DIE SITUATION
DES FAHRZEUG-
KAUFS KOMMEN,
WIRD AUCH DER
AUTOKAUF EIN
DIGITALES ERLEBNIS

Neukunden gewinnen. Wir
haben unser Marktgebiet
erweitert und erreichen
nun Kunden, die nicht in
unserem Einzugsgebiet
leben und die durch den
Online-Vertrieb trotz-
dem von unserer hohen
Quialitat, unserem Ruf
und unserer vielféltigen Fahrzeugauswahl
profitieren kdnnen.

Viele scheuen den Online-Vertrieb aufgrund
des 14-tdgigen Riickgaberechts. Wie viele
Kunden geben das Fahrzeug zuriick?

Die Riickgabequote von Fahrzeugen ist
aulerst gering.

Wo verortet Ihr den Online-Vertrieb bei
Euch? Ist dies eine separate Abteilung, habt
Ihr reine Online-Verkdufer?

Im Neuwagenvertrieb gibt es besondere
Spezialisten, die einerseits den Ladenver-
kauf und den persénlichen Kundenkontakt
perfekt beherrschen, aber deren Fokus auf
dem Onlinevertrieb liegt. Diese Kompe-
tenz haben mehrere Verkaufer, die sich
sowohl im Laden- als auch im Online-Ver-
trieb professionell prasentieren kdnnen.
Im Gebrauchtwagenbereich beherrscht je-
der Verkdufer den Online-Vertrieb und hat

zugleich dieselben hohen Kompetenzen
fur den Verkauf vor Ort.

Was sind Eure Learnings?

Entscheidend ist die Fokussierung in
jedem einzelnen Bereich (Gebiet, Online,
Laden, Flotte). Man muss wissen, welche
Qualitaten wo gefragt sind und die Star-
ken der Verkdufer zu kennen, um diese
dem geeigneten Bereich zuzuordnen.

Welche Bedeutung messt lhr dem
Online-Verkauf perspektivisch zu?

Der Anteil des Online-Vertriebs wird in
Zukunft aus unserer Sicht noch deutlich
wachsen. Die neuen Generationen, die
langsam in die Situation des Fahrzeug-
kaufs kommen, sind in einer digitalen
Welt aufgewachsen, fur sie wird der
Autokauf ein digitales Erlebnis werden.
AulBerdem stehen uns weitere, spannen-
de Technologien offen. Man denke allein
an eine digitale Fahrzeugbesichtigung in
Verbindung mit einer Augmented Reality
Brille und der Maglichkeit, ein 3D-Livebild
des zu besichtigenden Fahrzeuges und
des Verkaufers zu begutachten — Zuhau-
se auf dem Sofa. Alleine die Absicht der
Hersteller, den Vertrieb weiter zu digita-
lisieren, zeigt schon, dass unser Weg der
richtige ist.
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Die Studie zeigt auf,

in welche Autohaus-
und Werkstattprozesse
KI-Anwendungen
sinnvoll eingebunden
werden konnen.

KUNSTLICHE INTELLIGENZ — HYPE ODER
KUNFTIGE ,LICENSE TO OPERATE"?

Mit der Einflihrung von ChatGPT Ende
2022 ist das Potenzial von KI-Anwendun-
gen fir die breite Offentlichkeit greifba-
rer geworden. Ende Januar 2023 hatte
ChatGPT bereits 100 Millionen Nutzer und
war damit eine der am schnellsten wach-
senden Applikationen weltweit. Bei der
Diskussion um Kl-Systeme ist in schwache
und starke Kl zu unterscheiden. Wéahrend
schwache Kl auf die Losung spezifischer
Aufgaben ausgelegt ist, soll eine starke KI
in der Lage sein, menschendhnliches Ver-
standnis und Bewusstsein zu entwickeln.
Die derzeit existierenden KI-Systeme fallen
allesamt in die Kategorie der schwachen
oder spezialisierten Kl — auch aufSerhalb
des Automobilhandels (IBM 2024).

Zur Strukturierung der heute im Autohaus-
umfeld eingesetzten KI-Anwendungen
eignet sich eine Einteilung in gesprachs-
bezogene, generative und vorhersagende
Systeme: Gesprachsbezogene Systeme
ermdglichen die Interaktion in menschen-

dhnlicher Weise. Dies erfolgt beispiels-
weise anhand virtueller Assistenten, die
mittels Sprache oder Text mit Kunden
interagieren. Gangige Anwendungsfalle
sind beispielsweise die Buchung von
Werkstattterminen. Hingegen erzeu-

gen generative Systeme eigenstandig
neue Inhalte wie beispielsweise Texte,
Videos, Websites oder Bilder. Beispielhafte
Anwendungsfelder sind innerhalb der
Content-Erstellung fur das Autohaus-
oder Servicemarketing zu finden. Vor-
hersagende Systeme prognostizieren
auf Basis historischer Daten zukinftige
Entwicklungen. Ein beispielhafter Anwen-
dungsfall 3sst sich im Bereich Fahrzeug-
wertprognose ausmachen.

Der Optimierung von Autohausprozessen
wird in der Branche aktuell eine sehr hohe
Aufmerksamkeit geschenkt (Reindl/Sosto
2024). Eine entscheidende Rolle kommt in
diesem Kontext der Digitalisierung und
Automatisierung zu. Kinstliche Intelligenz

kann helfen, ein neues Level der Automa-
tisierung zu erschliefRen. Es ist jedoch der
Zielfokus der Einbindung von KI-Lésungen
immer im Blick zu behalten. So sollten
Kl-gestutzte Anwendungen zur Erreichung
von funf Zieldimensionen beitragen:
Verbesserung der Customer-Experience,
Erhdhung der Prozessqualitat, Senkung
der Prozesskosten, Wettbewerbsdiffe-
renzierung sowie die ErschlieSung neuer
Kunden oder Méarkte. Die vollumfangliche
ErschlieBung dieser Ziele wird wiederum
durch Barrieren in den Bereichen Kunden-
akzeptanz, Technologie, Datenschutz und
Wirtschaftlichkeit begrenzt.

Wie in allen Verdnderungsprozessen ist
die frihzeitige Einbindung der Mitarbeiter
von entscheidender Bedeutung. Denn die
Einbindung dieser hochautomatisierten
Systeme wird die Tatigkeitsprofile der Mit-
arbeiter verandern. Die Kl halt aber auch
Potenziale bereit, die menschliche Arbeit
qualitativ aufzuwerten.
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Abbildung 29

KI-Anwendungsfalle in der Neuwagenvermarktung: Vom Marketing bis zum Vertragsabschluss

Neuwagenvermarktung: von Marketing bis Vertragsabschluss

Sales-Marketing

=» (ffnungszeitenunabhingige und

= Ansprache von Bestandskunden

anhand von Ki-basierter Daten-

bankanalyse

= Ansprache von Neukunden
anhand von KI-basierter Analyse
und Kombination von Online-
Kundenverhaltensweisen mit
Informationen weiterer Daten-
provider (Web-Crawling)

= Ermittlung der wahrscheinlichs-
ten Bedarfe pro Kunde anhand

von Kl-basiertem Microtargeting

= KI-basierte Frstellung von
(kundenindividuellem) Mar-
keting-Content wie Grafiken,
Videos oder Texten

= Marketing-Controlling anhand
von Kl-gestiitzter Effizienz-
messung und Reporterstellung
fiir einzelne Kampagnen

automatisierte Bearbeitung von
Online-Anfragen anhand von

KI-basiertem Chat-/Mailing-Agent

=P (ualitative Bewertung der Kun-
: denanfrage anhand Kl-basierter

Auslese zuriickliegender Anfragen

in Kombination mit Abschluss-
quote

¢ = Unterstiitzung der Verkaufsmit-
arbeiter anhand von Kl-basierter
Zusammenfassung der Kunden-
anfrage

=» Automatisierte Terminverein-
barung anhand von Chat- oder
Voice-Agent auf Basis einer

Verfiigbarkeitspriifung von Mitar-

beitern und Fahrzeugen

Erstkontakt &
Leadqualifizierung

: = Verkaufshilfe fiir Berater anhand
: von beratungsprozessbegleiten-

interaktion und Uberfiihrung in
Argumentation/Aufbereitung
von Empfehlungen

= Kundenindividuelle Fahrzeug-
visualisierung anhand KI-basier-
tem Einbezugs von Kundeninfor-
mationen wie Fotos von Garage
oder Hof

=P Mehrsprachige Beratung anhand
: von Kl-basierten Ubersetzungs-
tools

: = Unterstiitzung der Verkaufsmit-
: arbeiter anhand von Kl-basierter
Erstellung von Textbausteinen/

Vorlagen zur Kundeninteraktion

=» Margen- und Bonusoptimierung

: anhand von KI-basierter Auswer-
tung der Herstellerpramien und
-boni mit darauf aufbauender
Angebotskalkulation ggb.
Endkunde

der Auswertung jeglicher Kunden-

=P Fahrzeugzustandsbewertung bei

Ausgabe und Riicknahme anhand
von KI-basierter Auswertung von

Fahrzeugbild- oder -videodaten

=P Begleitung der Probefahrt
: anhand von KI-basiertem Voice-
Agent

=> Unterstiitzung bei der Fahr-

5 zeugaushandigung anhand von
KI-basierten Scans und Priifung
von Fiihrerschein sowie weiterer
Unterlagen

= Unterstiitzung bei der Terminie-

' rung von Probefahrten anhand
von Kl-basierter Verfiigbarkeits-
planung

= Individuelles Feedbacksystem
anhand von Kl-basierter Analyse
von Fahrstrecke, Modell und

verfiigbarer Kundeninformationen :

Probefahrt

KI-basierten Marktscreenings
und Wertentwicklungsprognose

=P Fin- und Auslesen von Fahrzeug-

schein, Serviceheft und weiterer

Unterlagen anhand von Kl-basier-

ter Bilderkennung

=» Fahrzeugzustandsbewertung an-
hand von Ki-basierter Auswertung :

von Fahrzeugbild- oder -video-
daten

=» Reduzierung der Preisverhand-

lungen anhand von Kl-basierter
Erstellung individueller Ankauf-
angebotsvideos mit Erklarung
des Fahrzeugzustandes

Bewertung &
Ankaufsangebot

= Marktbezogene Unterbreitung
eines Ankaufangebots anhand von :

=> Senkung der Verkaufsberaterar-

: beitszeit anhand von KI-basierter
Erklarung der umfangreichen
Vertragsunterlagen mittels
individuellem Video

: = Effizienzsteigerung bei Barverkauf
(ins. bei Auslandsgeschaft)
anhand von KI-basierter Doku-
mentenpriifung auf Vollstandig-
keit und Richtigkeit

= Effizienzsteigerung bei Kredit-

: wiirdigkeitspriifung anhand
von Kl-basierter Erstbewertung
der Liquiditat mittels Einbezug
historischer Kreditanfragen

: = Effizienzsteigerung im Vertrags-
abschluss anhand von KI-basierter
Priifung von Vollstandigkeit,
Richtigkeit und Plausibilitat von
Kundenangaben

Vertragsabschluss
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Abbildung 30

KI-Anwendungsfalle in der Neuwagenvermarktung:
Von der Fahrzeugbestellung beim Hersteller bis zur Nachkaufbetreuung

Neuwagenvermarktung: von Fahrzeugbestellung bis Nachkaufbetreuung

Verfolgung der Bestellung

Bestellung

= Optimierung der Pramien-
ausschopfung sowie der
Back-Office-Effizienz anhand

KI-basierter Priifung verfiigharer

Verkaufshilfen und automati-
sierten Ausfiillens

= Priifung der Fahrzeugbestellung :

anhand Kl-basierter Plausibili-

tatsprifung mittels Abgleich mit
historischen Fahrzeug-Konfigu- :

rationen und Bestelldaten

= Risikoabschitzung moglicher

: Lieferverzogerungen anhand
KI-basierter Prognose mittels
Einbezug historischer Lieferzeit-
verzogerungen

= Steigerung der Vorfreude auf das
i Fahrzeug anhand Kl-basierter
Kundeninformation bzgl.

Content (Kurzvideos/Bilder)

=P Upselling unter Beriicksichtigung

i des Produktionsstadiums oder
verfiigbarer Fahrzeuge durch
KI-basierte Zusammenfiihrung
von Produktions- und Kunden-
informationen

i =3 Planung von Ersatzmobilitat

: aufgrund Lieferverzogerung
anhand Kl-basierter Fuhrpark-
planung und Kommunikation mit
den beteiligten Stakeholdern

Auftragsstatus mitindividuellem

=P Fahrzeugzustandsbewertung bei

: Anlieferung anhand KI-basierter
Auswertung von Fahrzeugbild-
oder -videodaten

=P |ogistisches Fahrzeug-

management optimieren anhand

KI-basierten Zusammenfiihrens
von Stellplatzverfiigharkeiten.
Auslieferungsort und Werkstatt-
kapazitét

Anlieferung

¢ =3 Unterstiitzung bei der

: Terminierung der Auslieferung
anhand Kl-basierter Verfiigbar-
keitsplanung von beteiligtem
Personal, Werkstattkapazitdt und
Auslieferungsraumlichkeiten

i =% Automatisierte Terminvereinba-

rung anhand von Chat- oder Voice-
Agent unter Beriicksichtigung der :

Verfiigbarkeit von beteiligtem
Personal, Werkstattkapazitdt und
Auslieferungsraumlichkeiten

= Unterbreitung gezielter Cross-

: Selling-Angebote anhand
Kl-basierter Analyse von
nachtraglich abgeschlossenen
Mobilitatsdienstleistungen und
Zubehorkdufen

¢ =3 Erhohung der Effizienz durch

KI-basierte Dokumentenpriifung

Auslieferung

= Fahrzeugzustandshewertung
: anhand Kl-basierter Auswertung
von Fahrzeugbild- oder -video-

daten mit Abgleich der Inzahlung-

nahmebegutachtung

i =3 Ein- und Auslesen von Fahrzeug-
schein, Serviceheft und weiteren
Unterlagen anhand Kl-basierter
Bilderkennung

=P Effizienzsteigerung anhand

: KI-basierter Unterstiitzung fiir
Vollstandigkeitspriifung von
Dokumenten und Zubehor
(z. B. zweiter Radsatz)

=P Logistisches Fahrzeug-

: management optimieren anhand
KI-basierten Zusammenfiihrens
von Stellplatzverfiigharkeiten.
Verwendungsentscheidung und
Werkstattkapazitdt

bzgl. Korrektheit und Vollstandig-

keit (bspw. Eingang Anzahlung)

: =% Reduzierung der erforderlichen
Personalressource anhand eines

Kl-basierten Auslieferungs-Agents

Hereinnahme Vorwagen

: = Individualisierung der Kunden-

: zufriedenheitsbefragung durch
KI-gestiitzte Beriicksichtigung
derindividuell durchlaufenen
Customer-Journey, der gekauften
Modelle/Zusatzdienstleistungen
sowie der beteiligten Mitarbeiter

= Erhohung der Kundenzufrieden-

: heit anhand Kl-basierter Zusam-
menfassung/Auswertung des
Nachkaufanrufs (,Happy-Call”)

: = Optimierung der Kundenfeed-
i backauswertung anhand KI-
gestiitzter Visualisierung
und Analyse

= Reduzierung des Personal-
aufwands zur Beantwortung
von Fragen im Nachgang zum
Fahrzeugkauf anhand von
KI-basiertem Voice-/Chat-Agent

Nachkaufbetreuung
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Abbildung 31
KI-Anwendungsfalle im Werkstattgeschaft

Akquise/
Bedarfsweckung

= Ansprache von
Bestandskunden
anhand Kl-basierter
Datenbankanalyse

= Ansprache von
Neukunden anhand
Kl-basierter Analyse
und Kombination
von Fahrprofildaten,

Online-Verhaltenswei- :
sen und Informationen :

weiterer Daten-
provider

=P Ermittlung der
wahrscheinlichsten
Bedarfe pro Kunde
anhand Kl-basiertem
Microtargeting

=P Kl-basierte Erstellung
von (kundenindividu-
ellem) Marketing-
Content wie Grafiken,
Videos oder Texten

Terminvereinbarung

-) Terminvergabe anhand

Kl-basierter Verfiig-
barkeitspriifung von
Arbeitspldtzen, quali-
fizierten Mitarbeitern,
Teilen und Werkzeugen

-) Selbststandige
Durchfiihrung
Terminvereinbarung
oder Unterstiitzung
von Mitarbeitern durch
Chat- oder Voice-Agent

Terminvorbereitung

= Prognostizierung der

Servicebedarfe und

Benennung von Up- und
Cross-Selling-Potenzia- :
len anhand Ki-basierter :

Auswertung der Fahr-
zeughistorie

=» Erinnerung der Kunden

an notwendige Unter-
lagen wie z. B. Fiihrer-
schein oder Serviceheft
durch KI-Agent

9 Priifung der Akten-

lage (Versicherung/
Kulanzantrag etc.) auf
Vollstandigkeit, Plausi-
bilitat und Richtigkeit
anhand KI-generierter
Checkliste

Serviceprozess

Fahrzeugannahme

: =3 Unterbreitung von

kundenindividuellen

Angeboten und Preisen

anhand Kl-basierter
Verhaltensanalyse und
-prognose

: w3 Fahrzeugzustands-

bewertung anhand

KI-basierter Video- oder :

Fotodatenanalyse

=P Erstellung eines Kosten-

voranschlags anhand
KI-basierter Bild-/
Videoauswertung

=P Erhdhung der

Gewdhrungswahr-
scheinlichkeit anhand

Ki-gestiitzte Ausfiillung

von Gewahrleistungs-,
Garantie- oder Kulanz-
antrdgen

=» Dokumentation und

Auswertungen der Be-

ratungsgesprache bzw. :
i =% Zusammenfassung oder
Ubersetzung von Repa-

der Dialogannahmen

anhand KI-Voice-Agent  :
= Einplanung der

Ersatzmobilitat auf

anhand Kl-gestiitzter
Beriicksichtigung der
Verfiigbarkeit von
Arbeitspldtzen, quali-
fizierten Mitarbeitern,
Teilen und Werkzeugen :

ter anhand Kl-basierter
Auswertung vergange-
ner Arbeiten

: = Kompetenzenbasierte

Auftragseinteilung
anhand Kl-basierter
Analyse von durchge-
fiihrten Arbeiten und
etwaigen Reklama-
tionen

=P Erstellung eines :
Auftragsprotokolls iiber

Spracheingabe durch

Mitarbeiter, Kl-basierte :

Dokumentation

raturleitfaden anhand
eines KI-Agenten

Kl-basierter Analyse der

zuriickliegenden Kun-
denverhaltensweisen

Leistungserstellung

: w3 Werkstattplanung

Qualitatskontrolle

9 Identifizierung von : = Dokumentation des
¢ Qualifizierungsbedarfen :
der Werkstattmitarbei-

ter anhand Kl-basierter

Auswertung von
Reklamationen

: . 9 Priifung der vollstandi-
9 Fachliche Unterstiitzung §
der Werkstattmitarbei- :

gen und ordnungsge-
méaBen Durchfiihrung
der Werkstattarbeiten
durch Kl-basierte
Analyse der vernetzten
Werkzeuge

Fahrzeugriickgabe

Fahrzeugzustandes
anhand Kl-basierten
Fahrzeugscans mit
Abgleich eventueller
(Vor-)Schaden

-) Rechnungserlduterung

beispielsweise anhand
von KI-Agent, indivi-
dueller Videos oder

in unterschiedlichen
Sprachen

-) Unterstiitzung bei der
: Vollstandigkeitspriifung : ;
der Dokumente anhand
Kl-basierter individuel-

ler Checklisten

9 Vorbereitung und

Unterstiitzung bei der
Riickgabesituation
anhand Kl-basierter
Priifung der Fahrzeug-
und Kundendatenbank
hinsichtlich anstehen-
der HU, Radwechsel
oder weiterer Service-
bedarfen

Nachbereitung

: = Individualisierung

der Kundenzufrie-
denheitsbefragung
durch Kl-gestiitzte
Berticksichtigung der
getdtigten Arbeiten,
der bevorzugten
Kommunikationskanale
sowie der beteiligten
Mitarbeiter

-) Optimierung der
Kundenfeedback-
auswertung anhand
KI-gestiitzter Visualisie-
rung und Analyse
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Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung

Das Interesse an Kil-

dungsfallen nimmt das Interesse mit

interessierter als die Kaufer von Ge-

Studie

keine bewussten Berihrungspunkte mit Digitalisierung

Chatbot

Voicebot

B
z
z
2
=
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L

Sonstiges

. zunehmendem Alter ab. Der Blick auf die brauchten — und dies trotz des hoheren KI-Anwendungen beim Autokauf. Fir und Trans-
Anwendungen nimmt - X ‘ . o | formatian
. Zahlen offenbart, dass die Gber 50-Jah- Durchschnittsalters der Neufahrzeug- diese Gruppe ist die Beantwortung die- 2024
mit dem Kundenalter ab. rigen besonders wenig Interesse haben. kéufer. Es scheint, als waren Kaufer von ser Fragestellung nur bedingt maoglich.
Die Altersgruppen der bis 30-Jahrigen Neuwagen gegeniber technischen Parallel ist auf die geringen Haufigkeiten
=» |n allen betrachteten zwolf KI-Anwen- und der 30- bis 49-Jahrigen liegen in ihrer Neuerungen aufgeschlossener. der Antwortoption ,weif3 nicht/kenne
dungsfdllen ist der Anteil der Skeptiker Haltung hingegen enger beieinander. ich nicht” hinzuweisen. Folglich ist eine
groRer als der der Interessierten. Den- =» Die Zahlen sprechen ein eindeutiges Bild:  skeptische Haltung in der Breite auszu-
noch ist ein breites Interesse an derarti- = Ein ebenfalls durchgéngiges Bild zeigt Junge Autokaufer und Neuwagenkdufer ~ machen. Es bleibt spannend, welches
gen Anwendungen auszumachen. die Gegentberstellung der Interessen- zeigen sich an KI-Anwendungen interes-  Zeugnis die Endverbraucher
lagerung von Neu- und Gebraucht- siert. Die Werte dirfen aber nicht aufdie  den KI-Anwendungen
=» Jingere Kunden zeigen sich besonders wagenkaufern. Neuwagenkaufer zeigen Goldwaage gelegt werden. Ein Teil der nach Erprobung aus- Sprach-
interessiert. In allen zwolf KI-Anwen- sich in allen zwolf KI-Anwendungsfallen Befragten hatte bislang noch keine oder ~ stellen. assistentim
Fahrzeug erfédhrt
grofltes N i
Abbildung 32 Interesse. kael:waagen
Interesse an Kl-basierten Anwendungen e ot
N
Wie interessant finden Sie die Interaktion mit folgenden Ki-basierten Anwendungen? e)@‘z ) o \\@’Q
< «,@b N §\ & Gebraucht-
wagenkauf
Chatbot zur Terminvereinbarung N 8 19 23 17 03 47 36 15 28 27
E—
Chatbot zu fahrzeugbezogenen Fragestellungen 6 . 14 22 20 32 29 28 n 22 17 Werkstatt-
Voicebot zur Terminvereinbarung G — 5 20 22 I 3) 31 28 12 23 17 service
Voicebot zu fahrzeugbezogenen Fragestellungen 5 .2 19 2/ N 34 28 25 8 20 14
Kunden-
Personalisierte Empfehlung bzgl. Fahrzeugmodell und Ausstattung N O 21 28 16 I ) 50 38 18 34 24 anforderung
Personalisierte Empfehlung beziiglich des Zubehors G 1 25 21— 23 51 32 17 31 22
Personalisierte Empfehlung beziiglich des Antriebskonzeptes N 7 — 17 24 2] )7 37 32 14 27 20 Online-
Vertrieb
Personalisierte Empfehlung beziiglich Finanzdienstleistungen N 7 15 23 2| I O 37 31 1 25 19
Sprachassistent im Fahrzeug I 13— 24 27 17 —/ 44 44 28 40 31 . .
Kiinstliche
Kaufempfehlung in Online-Shop G 19 28 I— 3 27 25 8 20 13 Intelligenz
Kommunizierendes Schaufenster/Stele G .1 17 26 I 33 27 24 7 18 14
NW-Kaufer ig-
Humanoider Roboter N3 .o 14 24 E— % 18 5 15 8 YV-Raute Nachhaltig
zeigen durch- keit

Basis: n = 1.240; nach Alter mind. n = 131 | Angaben in % | Rundungsbedingte Differenzen moglich

weg groBeres

M Extrem interessant M Sehr interessant

Ziemlich interessant

Nicht so interessant M Gar nicht interessant

WeiBl nicht/kenne ich nicht

Interesse.
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INTERVIEW MIT KURT WEINRICH

UND JOHANNES SPANDAU, BERESA-GRUPPE

Was war der Trigger, dass ihr Euch des
Feldes Kl so aktivangenommen habt?
KURT WEINRICH: Uns war schon immer
klar, dass wir unsere Prozesse digitalisie-
ren muissen. Anfang 2024 haben wir uns

Cooperation auf den Weg gemacht, Pro-
zesse und Kl-Tools zu analysieren und zu
challengen. Dabei schauen wir vor allem
darauf, was der Kunde verlangt.

Wandel ist ein weiterer Treiber. Es wird
immer herausfordernder, Mitarbeiter zu
finden, insbesondere flr Routinetétig-
keiten. Zudem erwarten die Kunden wie
bei den grolRen Onlineplattformen eine
7/24/365 Verfligbarkeit von Services.

Ihr arbeitet an vielen Stellen mit KI. Ist das
eher ein Sales- oder Aftersales-Thema?
KW: Weder noch. Wir fangen mit den
bekannten Low-hanging Fruits an, die fur
den Kunden und das Unternehmen einen

wir nicht in Sales und Aftersales.

JS: Wie Kurt sagte, braucht das Angebot
eine niedrige Eintrittsschwelle und man
muss sich jene Anwendungsfalle aussu-
chen, die auf Mitarbeiter- und Kunden-
ebene eine schnelle Akzeptanz finden.

Marketing, Buchhaltung oder HR?
KW: Auch hier gibt es viele guten An-
satzpunkte fir die Integration von KI.

i Perspektivisch werden wir
¢ auch hier einige Use-Cases
integrieren. Der Fokus liegt
aber aktuell auf der direk-
i ten Kundenschnittstelle.
zusammen mit der LUEG AG und der STAR
© nicht zu viele Zige aus
dem KI-Bahnhof herausfah-
ren |3sst, eine Fokussierung
i ist unerlasslich. Marketing,
JOHANNES SPANDAU: Der demografische
versprechen gute Ansatze. In der Buchhal-
i tung wiirdeich eher auf die Automatisie :
. rung von Standardabléufen und Routine-
. tatigkeiten bauen.

Wo setzt ihr Kl bereits heute besonders

i erfolgreich ein?

KW: Bei der telefonischen Terminverein-
barung. Vor allem im Bereich des

i R3der-Reifenwechsels. Die Spitzen auf-
grund der Saisonalitét lassen sich perfekt
i Uber eine Kl-Assistenz abfangen. Wir
schnellen Mehrwert liefern. Dabei trennen
Kundenanliegen direkt entgegennehmen
¢ sowie die Mitarbeitenden in den Call-
Centern entlasten.

Welches sind eure gro3ten Learnings?

: KW: Der analoge Prozess muss allen

i Projektbeteiligten klar und verstandlich
Und was ist mit den Zentralabteilungen wie
alle Eventualitaten aufzuzeigen oder aufzu-
¢ malen und Lésungen fir eine KI-Assistenz
darzustellen. Der Mitarbeitende hat den

DER DEMOGRA-

FISCHE WANDEL

JS: Wichtig ist, dass man

HR und Finanzbuchhaltung

IST EIN WEITERER
TREIBER. ES WIRD
IMMER HERAUS-
FORDERNDER,
MITARBEITER ZU
FINDEN, INSBESON-
DERE FUR ROUTINE-
TATIGKEITEN.
|

grol3en Vorteil, dass er

1 wéhlen muss. Bei einer
KI missen alle Optionen
verankert werden.

JS: Von zentraler Bedeu-
tung ist die Datenquali-
tat. Wenn Kunden-
stammdaten nicht in
ausreichender Qualitat
vorhanden sind, dann
bekommt man mit der KI Probleme.

Wairen nicht auch Kooperation sinnvoll,
. anstatt alles selbst aufzubauen?

. KW: Wir sind der Meinung, dass man

kdnnen 24/7 Termine vereinbaren, das

© nicht immer alles allein machen muss.
Partnerschaften mit Dienstleistern und
anderen Autohdusern helfen enorm, um

i kostenginstig und zeitoptimal Losungen
zu erzeugen.

i JS: Die Ziele von Kooperation liegen im
Zugang von Know-how, Risikoverteilung,
. Verbundvorteilen und Skalenvorteilen

i sowie Erhdhung der Reaktionsféhigkeit. Es
ist sinnvoll, einen kooperativen Zugang zu
wahlen, und zwar auflerhalb der Branche

¢ und weit weg von den eingetretenen

Ubermittelt werden. Dabei hilft es enorm,

Pfaden. Mit StacklT haben wir einen Part-

i ner gefunden, wo wir zunichst Rechen-
zentrumsleistungen pilotiert haben. Im

: weiteren Verlauf haben wir unter anderem

Kl diskutiert, da deren KI-Losungen bereits

sehr umfangreich bei der SchwarzGruppe
© im Einsatz sind.

¢ Ist KI nur was fiir Handelsgruppen oder
nicht nur zwischen 0 und
ort-Unternehmen mit 30 Mitarbeitenden

. interessant?

KW: Auch fur kleine Hauser hat Kl eine Re-
levanz. Gerade in den kleineren Betrieben
¢ kann nicht immer das notwendige Per-

{ sonal vorgehalten werden, das es in den

¢ teilweisen komplexen und aufwendigen
Prozessen eines Autohauses braucht. Hier
kann Kl sehr gut unterstitzen.

sind die Lésungen auch fiir das Ein-Stand-

Welche Vorgehensweise empfehlt ihr euren

. Kollegen aus dem Handel, wenn diese
KI-Anwendungen einsetzen méchten?

KW: Zunachst einmal empfehlen wir den

¢ Blick auf die bestehenden Prozesse. Bei

den internen Prozessen kann es helfen,

sich folgende Fragen zu stellen: Welche

¢ Prozesse laufen in einem Standardverfah-
ren ab? Wie viele Transaktionen hat mein
Unternehmen auf diesen Prozessen? Wie

¢ hoch (in Minuten) ist die Integration meiner
Mitarbeiter? Unter Hinzunahme diverser

¢ wirtschaftlicher Faktoren lassen sich schnell
passende KI-Anwendungsfalle erkennen.
Bei den externen Prozessen muss sich das

¢ Autohaus auch immer die Frage stellen, wie
{ bereit der Kunde fur eine Interaktion mit

: einer Kl ist. Geht es in erster Linie darum,
ein vom Kunden notwendiges Anliegen
auszusteuern, sind 24/7 verfligbare KI-Assis-
¢ tenzen der richtige Weg. Geht es eher um
den Beratungsfaktor, sollte zwingend der

: personliche Kontakt hergestellt werden.

Studie
Digitalisierung
und Trans-
formation
2024

Neuwagen-
kauf

Gebraucht-
wagenkauf

Werkstatt-
service

Kunden-
anforderung

Online-
Vertrieb

Kiinstliche

Intelligenz

Nachhaltig-
keit



Studie
Digitalisierung
und Trans-
formation
2024

Greenwashing
kann keine
Strategie sein.

Nachhaltigkeit -

kauf
Gebraucht-
wagenkauf
Werkstatt-
service
Forderung Kufnd:ejn—
von Kunden, anforderung
Banken, Gesetz-
geber und Ge- Online-
schaftspartnern Vertrieb
. Kiinstliche
Die Kunden Intelligenz

zeigen fiir
Nachhaltigkeit
Zahlungsbereit-
schaft.

Nachhaltig-

keit

AdobeStock sheresper




Uber die Regulatorik
werden Unternehmen zu
einem nachhaltigeren
Handeln angehalten.
Zunehmend hinterfra-

gen auch Kunden das
Nachhaltigkeitsmanagement
von Autohdusern und
Werkstatten.

NACHHALTIGKEIT ZWISCHEN
REGULATORIK UND KUNDENFORDERUNG

Nachhaltigkeit ist in aller Munde. Das
Verstandnis von Nachhaltigkeit reduziert
sich bislang zu oft auf die Vermeidung
respektive die Reduzierung von CO,-Emis-
sionen. Der Nachhaltigkeitsbegriff vereint
jedoch drei Dimensionen: Okologie,
Okonomie und Soziales. Der Druck auf die
Unternehmen, sich nachhaltiger auszu-
richten, erhoht sich gleich von mehreren
Seiten: Kunden, Banken, dem Gesetzgeber
und Geschéftspartnern.

Dennoch ist das Thema in der Branche
selten ganz oben auf der Prioritdtenliste zu
finden. Das mag zunachst verwunderlich
klingen, doch die Handler sind aktuell mit
zahlreichen, zumindest operativ dran-
genderen Themen beschéftigt. Im Fokus
stehen aktuell Fachkrdftemangel, die Ab-
satzférderung im Neuwagengeschéft, die
Optimierung der Kostenstrukturen sowie
der Prozesse (Reindl/Sosto 2024). Dass viele
Handler das Thema dennoch angehen,
dirfte auch daran liegen, dass Hersteller

zunehmend Druck auf den Vertrieb aus-
Uben. Hersteller schreiben ihren Handlern
vermehrt konkrete Nachhaltigkeitsziele
vor und machen diese bonusrelevant.
Auch dieser Initiative liegt ein gewisser
Zwang zugrunde, denn das Handlernetz
ist Teil der Scope-3-CO,-Emissionen des
Herstellers. Konkret strebt beispielsweise
Volkswagen an, die CO,-Emissionen seines
weltweiten Handlernetzes bis 2030 um
mindestens 30 Prozent gegenUber 2020
zu senken. Dies erfolgt unter dem eigens
entwickelten Nachhaltigkeitszertifikat ,go-
TOzero RETAIL". 70 Einzelkriterien werden in
die Prifung einbezogen (Gall et al. 2024).

Neben den Herstellern drangt die Regu-
latorik die Unternehmen zu nachhaltigem
Handeln. Seit dem 5. Januar 2023 ist die
neue EU-Offenlegungsverordnung (Richtli-
nie (EU) 2022/2464, CSRD) in Kraft und wei-
tet die Berichtspflicht auf Nachhaltigkeits-
aspekte aus. Sobald zwei der folgenden
drei Kriterien erfullt sind, mussen Unter-

nehmen im Rahmen des Jahresberichtes
zu ihrem Nachhaltigkeitsmanagement
ausfuhrlich Stellung beziehen: Nettoum-
satzerldse Uber 50 Millionen Euro, Bilanz-
summe Uber 25 Millionen Euro und Gber
250 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Ge-
rade in groBen Automobilhandelsgruppen
durften solche Grenzwerte schnell erreicht
sein (Maier/Weber 2023).

Die Erflllung der Berichtspflichten ist er-
forderlich, aber perspektivisch nicht mehr
ausreichend. Wie die Auswertung der
Kundenbefragung zeigt, wird die Nachhal-
tigkeit des Autohauses oder der Werkstatt
auch fur Kunden zunehmend relevant. Ein
nennenswerter Anteil der Fahrzeughalter
signalisiert sogar eine Zahlungsbereit-
schaft fir 6kologische Nachhaltigkeitsleis-
tungen. Nachhaltigkeit muss in den Unter-
nehmen in alle Hierarchiestufen sowie in
alle Bereiche Einzug halten. Greenwashing
ist daher keine nachhaltig Erfolg verspre-
chende Strategie.
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Der Halfte der Kunden ist
ein sozial und 6kologisch
verantwortliches Handeln
des Autohauses wichtig.

Abbildung 33
Relevanz von Nachhaltigkeit bei der Wahl des Handlers

Inwiefern trifft folgende Aussage zu? Bei der Wahl meines Autohandlers war es
mir wichtig, dass das Unternehmen sozial und okologisch verantwortlich handelt.
Wie intensiv haben Sie sich vor Ihrer letzten Autohauswahl mit dem sozialen

und dkologischen Handeln des Unternehmens auseinandergesetzt?

=» Obwohl rund 50 Prozent der Auto-
hauskunden angeben, dass ihnen das
soziale und 6kologische Handeln des
Autohauses wichtig ist, setzen sich
lediglich 18 Prozent intensiv damit
auseinander.

Bislang
viel Lippenbe-
kenntnis - jlingere
Kunden jedoch
kritischer.

=» Die meisten Autohauskunden beschéfti-
gen sich bislang nahezu tUberhaupt nicht
mit dem Nachhaltigkeitsengagement des

Bei der Wahl meines Autohandlers war es
mir wichtig, dass das Unternehmen sozial und
okologisch verantwortlich handelt.

BEV- und
PHEV-Kaufer
schauen
genauer
nach.

Wie intensiv haben Sie sich vor Ihrer letzten Autohaus-
wahl mit dem sozialen und 6kologischen Handeln
des Unternehmens auseinandergesetzt?

Autohauses.

=» |m Generationenvergleich signalisieren alle

Altersgruppen einen dhnlichen Stellen-
wert von Nachhaltigkeit bei der Wahl des
Handlers. Jlingere scheinen es aber nicht
nur als Lippenbekenntnis zu verstehen,
sondern setzen sich intensiver mit dem
sozialen und dkologischen Handeln des
Autohauses auseinander.

=» Fahrer von Elektrofahrzeugen weisen der
Nachhaltigkeit einen Gberdurchschnittlich
hohen Stellenwert zu.

=» Dienstwagenfahrer beschaftigen sich in
nur sehr geringem Umfang mit dem Nach-
haltigkeitsmanagement des Autohauses.
Privatkunden zeigen sich hingegen
interessierter.

Gesamt I |7 — 34 23 21 7 - 26 53
Neuwagen I ) 3 24 18 S . 4 29 47
Gebrauchtwagen BN 10 IE—————__ 36 22 25 m5mm7/ 23 64
ICE I (4 I 34 24 22 N4 w10 26 57
BEV und PHEV I O I 35 19 16 16— 18 28 38
Bis 29 Jahre I 14— 39 25 18 I 13— 4 28 45
30 bis 49 Jahre I 16— 33 25 24 I 3 14 26 51
50 Jahre und dlter NN 10 I 33 21 19 N4 3 27 58
Privatfahrzeug IS 17 DEE———— 34 23 20 N 7 - 12 26 53
Dienstwagen I 2 — )0 32 26 N3 w3 29 59

Basis: n = 1.240; nach Teilgruppen mind. n = 76 | Angaben in %

M Trifft voll und ganz zu H Sehr intensiv

M Trifft etwas zu M Intensiv
Trifft kaum zu Etwas
Trifft nicht zu Uberhaut nicht
WeiB3 nicht WeiB nicht

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

Kunden zeigen sich =» Abbildung 34 zeigt die Preisbereitschaft Fahrern von Elektrofahrzeugen und bei =¥ Die starkere Nachhaltigkeitsorientierung Digitalisierung
H ™ ausgewahlter Kundengruppen in Bezug auf jingeren Kunden festzustellen. von Neu- gegentiber Gebraucht- und Trans-
durchaus preisbereit: usgewan gruppen 9 Jung - gegenuber : R
Kli hutzsi | d sieben Leistungsfelder zur Erhéhung der wagenkaufern lasst sich auch mit den 2024
Imaschu zsflege un okologischen Nachhaltigkeit. =» Im Preisbereitschaftsvergleich zwischen hoheren finanziellen Mitteln von Neu-
Gebrauchtteile sto3en Privatkaufern und Dienstwagenfahrern wagenfahrern begriinden. L&sst man
auf grﬁBtes Interesse. =» Zusammenfassend lasst sich festhalten: zeigen sich Dienstwagenfahrer we- individuelle Okologiebestrebungen
Kunden erwarten von Autohdusern nicht niger spendabel. Es ist zu vermuten, aufBer Acht, so sind die aufgeftihrten
nur ein nachhaltiges Handeln, sie sind auch dass die Entscheidung fur oder gegen Nachhaltigkeitsleistungen nicht als
bereit, ein solches finanziell zu honorieren. dkologische Konsumweisen stark von Grundbedurfnisse zur Aufrechterhaltung
einer persoénlichen Einstellung abhangt. der individuellen Mobilitat zu verstehen.
40 % =» Eine besonders weitverbreitete Preisbe- Dienstwagenfahrer stellen hingegen Sie werden aus Kaufersicht oftmals als
der unter 29-Jih- reitschaft zur Starkung der 6kologischen die Sicherstellung ihrer Mobilitdt in den eine Art ,Hygienefaktoren” bewertet —
rigen wiirden fiir Nachhaltigkeit ist unter Neuwagenkaufern, Mittelpunkt. jedoch mit steigender Bedeutung.
ein Klimaschutz-
siegel bezah- Neuwagen-
len. kauf
Abbildung 34 Gebraucht-
Preisbereitschaft flr 6kologische Nachhaltigkeitsleistungen g S
Waren Sie bereit, fiir die nachstehenden Leistungen einen Aufpreis zu bezahlen?
Fahrzeugart Antrieb Kundenalter Privat- vs. Dienstfzg. Werkstatt-
NW GW ICE  BEV+PHEV Bis29 30bis49 50+ Privat  Dienstwagen - service
Klimaschutzsiegel/-zertifikat des 5
I
Autohauses/der Werkstatt 29 - » 7 40 40 34 23 2 % §
o
TR - - kS Kunden-
Maoglichkeit, Gebrauchtteile anstatt Neuteile =~
—
33 9% zuverwenden 2 = 2 % © 16 % 2 s anforderung
der Elektrofahrer Kennzeichnung der CO_-Emissionen (Footprint) — 27 19 91 % 33 57 19 u 20 §
zeigen eine Preisbe- der Produktion je angebotenem Fahrzeug £ onli
= nline-
reitschaft gegeniiber Leistung einer CO_-K i g .
g einer ompensationszahlung E—
einer CO,-Kompen- durch die Werkstatt/das Autohaus 23 » 19 2 3 % 7 15 s v E Ll
sationsleistung. Kennzeichnung der CO,-Emissionen -
(Footprint) je Werkstattarbeit 2 & v 20 L & 2 16 22 2 § Kiinstliche
Kennzeichnung des Energieverbrauchs §< Intelligenz
; ; - E—— N
je Werkstattdienstleistung 21 2 v 18 2 z 2 13 2! 16 =
S
J!ffmzrﬁ';g't‘t‘j"i‘gn‘:‘t*fe‘i’;’fj:‘;”’e'bra”d‘s — 17 0 13 4 28 2 23 1 17 12 g Nachhaltig-
Basis: n = 1.240; nach Teilgruppen mind. n = 76 | Angaben in % Z‘D; 42
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INTERVIEW

,unsere

Glaubwiurdigkeit
ist entscheidend”

Nachhaltig-
keit hat eine
wirtschaftliche
und eine soziale
Dimension

Funf Millionen
Euro fiir nach-
haltige bauliche
Projekte
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Nachhaltigkeit bei
Motor-Niitzel

Bei Motor-Nutzel ist nachhaltiges Handeln
schon in der Gesellschafterstruktur veror-
tet: Um die Zukunft des Familienbetriebes
ohne eigene Nachkommen zu sichern,
hat Emma Ndtzel 1981 die Hans und
Emma Nutzel Altenstiftung gegrindet.
Als lokal verwurzeltes Unternehmen
tragen wir soziale Verantwortung und
agieren stets 6konomisch zukunftssi-
cher und 6kologisch nachhaltig. Diesen
Aspekt der Unternehmens-DNA fihrt
Motor-Ntzel als Teil des Firmen-Leitbilds.
Zum Beispiel:

= Alle Neubauten erfiillen mindestens
den KfW-55-Standard. Motor-Nutzel
nutzt erneuerbare Energien, die mit
Warmepumpe und/oder Photovoltaik
gewonnen werden.

= Nach Moglichkeit wird jeder Standort
mit einer PV-Anlage ausgeristet. Die
eigenen Photovoltaik-Anlagen erzeu-
gen Uber 1.900.000 kWh Strom pro
Jahr und sparen Uber 1.110 Tonnen
CO, ein.

=» Die Rasenpflege erfolgt so, dass Insek-
ten Nahrung und Lebensraum finden.

= Motor-Nutzel verfligt Gber 150 interne
und 6ffentliche Ladepunkte, die durch
eigene Photovoltaik-Anlagen gespeist
beziehungsweise durch Grdnstrom
betrieben werden.

INTERVIEW MIT STEFFEN RUMP,
MOTOR-NUTZEL-GRUPPE

Was war der Ausléser fiir Ihre Nachhaltig-
keitsoffensive?

Wir haben den Kurs der letzten Jahrzehnte
konsequent fortgesetzt und in unsere
Unternehmensstrategie MN202x definierte
Nachhaltigkeitsziele aufgenommen. Dabei
treibt uns nicht nur die Verantwortung fur
Mensch und Umwelt an, sondern auch
wirtschaftliche Aspekte wie steigende

der Energieversorgung.

Wie gelingt es Ihnen, die Beschdiftigten fiir
Nachhaltigkeit zu begeistern?

Ein SchlUsselelement liegt sicherlich im
kontinuierlichen Einbeziehen der Mitarbei-
ter. Dies erfolgt unter anderem Uber unser
Intranet, durch ausfihrliche Berichte in
unserem Mitarbeitermagazin oder unser
Mitarbeiterbeteiligungsformat ,Team Zu-

kunft". Bei uns hat Nachhaltigkeit auch eine

soziale Dimension. Wir verstehen darunter
Gehalter sowie ein offenes Arbeitsklima.

ESG-Berichtspflicht: Aufgrund Ihrer Unter-
nehmensgrof8e miissen Sie im Jahr 2026
erstmals iiber Ihre Nachhaltigkeitsaktivi-
titen berichten. Wie sehen Sie sich vorbe-
reitet?

Wegen der Uberbordenden Burokratie-
lasten wlrden wir es vorziehen, unsere

i Ressourcen mehr auf die
Realisierung von Nach-
haltigkeitsprojekten zu

i konzentrieren, als dariiber
zu berichten. Selbstver-

- standlich haben wir uns

: dieser Herausforderung
gestellt und sind hier auf
i einem guten Weg.
Energiekosten und zunehmende Risiken in

Wie sieht Ihre Strategie im
: Bereich der Energiegewin-
nung aus?

FUr unsere relativ ,energiebescheidene”
Branche ist es etwas leichter, die Transfor-
mation in eine CO,-neutrale Zukunft zu

{ meistern. Derzeit investiert Motor-Niitzel
circa funf Millionen Euro in nachhaltige
Bauprojekte. Mit Uber zwei Millionen Euro
¢ flieRt die hochste Einzelsumme in ein mit ‘
Hackschnitzeln aus der Region betriebenes :
Biomasseheizkraftwerk in Bayreuth. :
sichere Arbeitsplitze, attraktive Lohne und

Wollen Sie als griines Autohaus wahrge-
nommen werden bzw. widire dies iiberhaupt
: eine erstrebenswerte Positionierung?

Wir glauben nicht an kurzfristig wirkende
Labels wie ,griines Autohaus”. Wir legen
grof3en Wert darauf, dass unsere Nachhal-
tigkeitsbemihungen authentisch sind und
i nichtals ,Greenwashing” wahrgenommen
: werden.

BEI UNS HAT
NACHHALTIGKEIT

AUCH EINE SOZI-
ALE DIMENSION.
WIR VERSTEHEN
DARUNTER SICHE-
RE ARBEITSPLATZE,
ATTRAKTIVE LOHNE
UND GEHALTER
SOWIE EIN OFFENES

ARBEITSKLIMA.
|

Hat das Thema Nachhaltig-
keit hinsichtlich des
Employer-Brandings
Relevanz?

Auf jeden Fall. Wir achten
auf eine ausgewogene
Work-Life-Balance, attrak-
tive Bezahlung, bieten
Vertrauensarbeitszeit und
flexible Teilzeitmodelle.
AuBerdem ist uns die For-
derung unserer Mitarbeiter

. ein groBBes Anliegen. Mit der Motor-Nditzel
i Akademie schaffen wir dafur optimale
Voraussetzungen.

Welches sind Ihre néichsten groBen Projekte
¢ rund um die Nachhaltigkeit?
Voraussichtlich im Jahr 2025 werden

¢ wir den Aufbau unserer PV-Landschaft

abgeschlossen haben und mehr Strom

i produzieren, als wir selbst verbrauchen.

¢ Hier prifen wir die Mdglichkeiten der
Stromspeicherung beziehungsweise -um-
wandlung. Im Bereich der sozialen Verant-
¢ wortung werden wir unsere Attraktivitat
als Arbeitgeber weiter ausbauen. Ziel ist es,
jedem Mitarbeiter einen Karrierepfad ,vom
¢ Azubi bis zum Geschéftsfuhrer” anzubie-

ten und dabei insbesondere die Besetzung

¢ von Fiihrungspositionen mit Frauen zu
i fordern.
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