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~Wer immer tut, was er schon kann, bleibt immer
das, was er schon ist”

Dieses Zitat von Henry Ford, der auf der Farm sei-
ner Eltern aufwuchs, formuliert vielleicht eines der
Prinzipien, das ihn zu einem der Revolutionédre in
der Mobilitats- und Produktionsbranche machte.
Heute erleben wir eine bisher nie da gewesene Not-
wendigkeit zur Transformation, um im Bereich von
Automobilherstellern und ihrem Vertriebsnetz aktu-
ellen Kundenanforderungen gerecht zu werden. Nur
wer den nachsten Schritt wagt, kann sich mit neu-
en Geschaftsmodellen frihzeitig und erfolgreich am
Markt platzieren.

Kaum ein Auto, das vor Kauf nicht online recherchiert
wird, kaum eine Information, die nicht umfangreich
online verfugbar ist. Wie unterscheidet man sich
heute von den zahlreichen Wettbewerbern? Eine
durchgangige Omnichannel Experience, also die
nahtlose Integration von Online- und stationdren
(Handels-) Kontaktpunkten ist heute das Mal aller
Dinge, um individuellen Kundenbedurfnissen ent-
lang ihrer jeweiligen Customer Journeys gerecht zu
werden. Aber kann der Handel die stetig steigenden
Kundenerwartungen zufriedenstellend erftllen? Wie
kann man Kunden kontinuierlich begeistern? Welche
Funktionen und Interaktionen erwartet der Kunde im
Jahr 2023 dber die Informationsgewinnung hinaus
online und offline?

Als aufbauende Studie auf die Online Car Sales 2018
und 2020 ist die 3. Auflage im Jahr 2023 darauf aus-
gelegt, den laufenden Wandel von Kundenerwartun-
gen und der Bereitschaft des Handels zu erfassen.

MHP hat in der Vergangenheit Einblicke mit und durch
die Online Car Sales Studie in verschiedenen Bereichen
der Automobilbranche gesammelt und gibt diese in
Form von Erkenntnissen und Handlungsempfehlun-
gen fur Hersteller und Handler wieder, um Potenziale
zu erheben. Unter anderem durch die Engpésse in den
Lieferketten haben wir einige spannende Beobachtun-
gen anstellen kdnnen, die das Automobil als knappes
Gut darstellen. Das war in einem gesattigten Markt
wie Deutschland lange nicht mehr der Fall. Folglich
scheint der Handlungsbedarf, ein Geschaftsmodell
auf Kunden auszurichten, obsolet. Dieser Zustand ist
jedoch nur von kurzer Dauer und verschleiert lediglich,
was zwangslaufig notwendig wird. Lieferketten wer-
den neu gedacht, Produkte werden angepasst und der
Markt gerat infolgedessen ins Gleichgewicht.

Wir als MHP glauben daran, dass es viel Potenzial gibt,
dem Automobilhandel eine Perspektive zu geben.
Selbst in Zeiten, in denen das Agenturmodell und
flexible Abo-Modelle etablierte  Marktmechanismen
verandern.

Wenn Sie bereit sind, den nachsten Schritt zu gehen,
kontaktieren Sie doch gerne unsere Autoren und
Autorinnen, um gemeinsam den Handel von Morgen
zu gestalten.

Dabei wiinsche ich
lhnen gutes Gelingen!

lhr

Philip Vospeter
Head of Customer
Experience

Die Studie ,,Online Car Sales 2023 - Digital
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E-Commerce-Angebote sind aus der heutigen Zeit
nicht mehr wegzudenken. Die Corona-Pandemie hat
die Digitalisierung zusatzlich und in einem enormen
Ausmal beschleunigt, sodass digitale Kundenange-
bote alltaglich und somit essenziell geworden sind.
Zusatzlich stellen Lieferengpasse von Fahrzeugen,
u.a. aufgrund der Stérung globaler Lieferketten,
sowohl Kunden als auch den Handel vor neue Prob-
leme. Der entstandene Verkdufermarkt und die fluk-
tuierenden Entwicklungen der Wirtschaft bleiben in
den kommenden Jahren auch in der Automobilbran-
che relevant. Diese Sondereffekte aus der Pande-
mie sind gerade im Umgang zwischen Kunden und
Handlern in vielen Branchen zu beobachten. Welche
Veranderungen jedoch nur vortbergehende Erschei-
nungen sind und welche langfristig Bestand haben,
bleibt abzuwarten.

Bestehende Customer Journeys mussen daher neu
gedacht werden, um auf neue Marktgegebenhei-
ten, das veranderte Verhalten von Kunden und deren
Woiinsche einzugehen. Um auch konkurrenzfahig
gegenlber neuen Mobilitdtsanbietern zu bleiben,
ist es unumganglich, dass sich die Automobilbran-
che neu ausrichtet. Dabei steht sie vor der Aufgabe,
Online Touchpoints anzubieten und diese mit beste-
henden Offline-Angeboten zu verknipfen. Gerade
neue Vertriebsstrategien zwischen Herstellern und
Handlern wie beispielsweise das Agenturmodell, sind
in diesem Zusammenhang aktuell relevant. Diese
sollen dem Kunden die Moglichkeit bieten, entspre-
chend seinen Bedurfnissen zwischen Online und Off-
line Touchpoints entlang der Customer Journey frei
zu wahlen.

In der vorliegenden Studie wird die Ausgangslage der
Handler und deren Bereitschaft zur Digitalisierung mit
den Kundenanforderungen in Bezug auf Online-Sales
von Fahrzeugen entlang der Customer Journey gegen-
Ubergestellt. Zudem werden anhand der Erkenntnisse
Trends fur die zuktnftige Marktentwicklung analysiert.

Sind Kunden bereit fiir den Online-Kauf
von Fahrzeugen?

Die Antworten der befragten Kunden zeigen, dass
far einen bevorstehenden Fahrzeugkauf bzw. die
Fahrzeugnutzung Online-Sales immer relevanter und
attraktiver wird. Bereits 22 % der Befragten geben
an, ein Fahrzeug online gekauft zu haben. - Dies ist
ein prozentualer Anstieg von 144 % im Vergleich zu
2020. € Weiterhin bleibt aber als Kaufort das Auto-
haus beliebt und wird aktuell noch von den meisten
Kunden bevorzugt. Gerade bei der Zielgruppe von
18-24 Jahren zeigt sich Uberraschenderweise eine
Praferenz des Fahrzeugerwerbs im Autohaus. Gleich-
zeitig nimmt das Interesse der Kunden fir alternati-
ve Online-Angebote zu. So wachst die Bereitschaft,
ein Fahrzeug online zu erwerben, mit der steigenden
Anzahl an getatigten Online-Kaufen und bestatigt
damit die Relevanz von Online-Sales-Angeboten aus
Kundensicht.

Welche Phase der Customer Journey wollen
Kunden online erleben? Welche offline?

Eine genauere Betrachtung der Customer Journey
zeigt, dass Kunden entsprechend ihren individuel-
len Praferenzen jeden Touchpoint sowohl online als
auch offline erleben und/oder durchfihren wollen.

Auch wenn sich keine Phase eindeutig online oder
offline zuordnen lasst, wird aus Kundensicht gerade
ein Online-Erlebnis der Informations-, Entscheidungs-
und Kaufphase bevorzugt. Fur Auto-Werbung im
Social-Media-Bereich eignen sich insbesondere die
Kanale Instagram und YouTube. Im Gegensatz dazu
werden Beratungsphase, Probefahrt und Fahrzeug-
Ubergabe weiterhin offline bzw. beim Handel gesehen.
So konnten die meisten Kunden mit einer Probefahrt
im Autohaus (36 %) bei der Anschaffung des aktu-
ellen Fahrzeugs Uberzeugt werden. Trotzdem gaben
22 % der Befragten an, durch eine virtuelle Lésung
sowie das Angebot eines Online-Konfigurators eine
Kaufentscheidung getroffen zu haben. Darlber hin-
aus wird die personliche Beratung beim Online-Kauf
als wichtig bzw. sehr wichtig vom Kunden einge-
ordnet. Favorisierte Akteure in den einzelnen Phasen
bleiben weiterhin der Automobilhandel und -herstel-
ler. Online-Plattformen wie mobile.de sind nur in der
Informationsphase beliebt. Auch wenn Leasing- oder
Finanzanbieter, Supermarkte und Privatpersonen nicht
als wichtigste Akteure der einzelnen Phasen identifi-
ziert wurden, bleibt das Angebot dieser Touchpoints
wertvoll, um sowohl Privat- als auch Firmenkunden zu
erreichen. Fur eine optimale Customer Journey kon-
nen mittels einer Omnichannel-Strategie Offline und
Online Touchpoints verbunden werden, die sich der
individuellen Kundenpraferenz anpassen.

Welchen Einfluss haben die Finanzierungs- und
Nutzungsvarianten eines Fahrzeugs auf die Pra-
ferenz fiir Online Touchpoints?

Mit dem Online-Erwerb eines Fahrzeugs werden Zah-
lungsmodalitaten wie Leasing oder Finanzierung mit
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niedrigen monatlichen Raten zunehmend attraktiver.
Lediglich 22 % der Kunden wahlen noch die Mog-
lichkeit des Direktkaufs, der damit an Bedeutung ver-
liert. Die Praferenz, online zu alternativen Kauf- bzw.
Nutzungsvarianten zu wechseln, bestdtigen auch
Kunden, die bisher ihr Fahrzeug offline erworben
haben. Insbesondere Leasing und Auto-Abo-Modelle
wurden als favorisierte Option bewertet. Auch wei-
teren digitalen Prozessen — wie dem vollstandigen
Online-Abschluss eines Autokredits — stehen Kun-
den positiv gegentiber. Hierbei handelt es sich um
Kunden mit und ohne Erfahrung beim Fahrzeugkauf
Uber einen Online-Kanal. Fehlendes Vertrauen in die
Transaktion und mangelnde Beratung werden dabei
aber derzeit als gréBte Hurden wahrgenommen. Die
Ergebnisse zeigen, dass Online Touchpoints gleich-
bleibend relevant sind, unabhéngig von der Kauf-
bzw. Nutzungsvariante.

Zusammenfassend kann man festhalten, dass
Online-Sales bei Fahrzeugen mit neuen Nutzungs- und
Abrechnungsmodellen (analog dem Auto-Abonne-
ment) eine hohe Attraktivitat bei Kunden vorweisen.

Welche Features sollten aus Kundensicht in
einer Online-Sales-L6sung enthalten sein?

Fur Online-Sales-Lésungen sind bestimmte Featu-
res aus Kundensicht unerlasslich. Dabei werden der
Online-Fahrzeugkonfigurator, die digitale Vereinba-
rung einer Probefahrt sowie die professionelle und
schnelle Bearbeitung von Kundenanfragen als essen-
ziell eingestuft. Im Gegensatz dazu werden Subs-
titute fUr Prasenzangebote wie Virtual Reality oder
Live-Fahrzeugberatung als weniger wichtig wahrge-

nommen. Auch persénliche Log-in-Bereiche, wo der
Kunde individuelle Angaben tatigt — z. B. in einer App
des Fahrzeugherstellers zum Anlegen eines person-
lichen Profils — werden wenig genutzt und nicht als
essenzielle Features gesehen. Des Weiteren bestéti-
gen die befragten Kunden, dass sie im Verlauf des
Autokauf-Prozesses zwischen mehreren On- und
Offline Touchpoins wechseln. Damit zeigt sich deut-
lich der Kundenwunsch, ein holistisches Okosystem
entlang ihrer gesamten Customer Journey zu nutzen,
das nach individueller Praferenz On- und Offline-
Services reibungslos miteinander verbindet.

Welche Features muss eine Online-Sales-L6sung
aus Handelssicht beinhalten?

Kunden winschen sich die Moglichkeit, beim Auto-
kauf tGber die gesamte Customer Journey hinweg zwi-
schen Online- und Offline-Kontaktpunkten zu wahlen.
Voraussetzung fur einen Online-Autokauf ist jedoch
eine adaquate Online-Sales-Lésung, die transparent
und intuitiv bedienbar ist. Diese sollte jedoch nicht
nur den Anforderungen der Kunden entsprechen,
sondern auch die vom Handel gewtnschten Features
umfassen. Dartber hinaus muss fur einen erfolgrei-
chen Einsatz auch die Kompatibilitdt mit den Syste-
men in der IT-Infrastruktur des Handels gegeben sein.

Aus der Befragung geht hervor, dass auch fur den
Handel der Fahrzeugkonfigurator in der Beratungs-
phase essenziell ist. Dem Handel ist es auBerdem
wichtig, Kunden ein komfortables und ganzheitliches
Kauferlebnis entlang der gesamten Customer Jour-
ney mit vielen Touchpoints zu bieten. Fir die erfolg-
reiche Nutzung einer Online-Sales-Lésung sind far

den Handel des Weiteren die direkte Verkntpfung
zum CRM-System sowie das Angebot eines individu-
ellen Kunden-Log-ins, worauf Kundendaten basie-
ren, essenzielle Umfénge. Unter Bericksichtigung
des anstehenden Agentur-Modells sollte die Losung
aus der Perspektive des Handels ein Provisionssys-
tem flr einzelne Prozessschritte bieten, wodurch der
Handel z.B. fur Beratung, Probefahrt oder Fahrzeug-
Ubergabe monetar vergutet wird.

Ein weiterer Aspekt ist der garantierte Zugriff auf
Kundenkontakte — beispielsweise fir weitere Touch-
points wie die Betreuung im Servicebereich. Fir den
erfolgreichen Einsatz von Online-Sales muss diese
also ein ausgereiftes, markenindividuelles Feature-
Set umfassen, um sowohl den Kundenerwartungen
zu entsprechen als auch die Handleranforderungen
zu erfullen.

Sehen Automobilhandelsunternehmen auf-
grund der aktuellen Marktlage die Notwen-
digkeit fur Veranderung?

Automobilhandelsunternehmen geraten durch ver-
schiedene Aspekte der herausfordernden Marktsi-
tuation zunehmend unter Druck: Lieferengpéasse im
Neuwagenbereich, verandertes Kauf- und Nutzungs-
verhalten der Kunden, den Trend hin zum Direktver-
trieb und die Einfuhrung des Agenturmodells. Dabei
fauhren die beiden letztgenannten Aspekte vermut-
lich zu Krzungen der Margen. Auch in Online-Sales-
Anbietern sehen die Handler eine ernst zu nehmen-
de Bedrohung ihres Geschaftsmodells (52 %). Daher
besteht die dringende Notwendigkeit, in einem
Markt mit starkem Wettbewerb rechtzeitig zu reagie-



ren, um langfristig zu bestehen. Es bedarf einer Ver-
anderung der strategischen Ausrichtung mit starker
Fokussierung auf digitale, ganzheitliche L&sungen
entlang der Customer Journey.

Jedoch fuhlt sich fast die Halfte der Handler nicht
ausreichend Uber die Mdglichkeiten von bedarfsge-
rechten Online-Sales-Losungen informiert. Weitere
Hurden, vor denen die Automobilhandelsunterneh-
men in diesem Zusammenhang stehen, betreffen
die Kompatibilitdt der Online-Vertriebslésungen mit
den meist veralteten unternehmensinternen Prozes-
sen und IT-Strukturen (40 %) sowie fehlende IT-Kom-
petenz der Mitarbeiter*innen im Autohaus (20 %).
Aber auch der hohe Investitionsbedarf ist fur den
Handel herausfordernd. Durch die Einfihrung einer
Omnichannel-Strategie ergeben sich jedoch langfris-
tige positive Auswirkungen auf Kundenzufriedenheit
und -loyalitat, wodurch far den Handel auch zukunf-
tig Perspektiven bestehen.

Trotz hoher Komplexitat, die bei der Implementie-
rung von Online-Sales-Losungen auf die Handler
zukommen, ist die Investitionsbereitschaft im Ver-
gleich zum Jahr 2020 um rund 20 % gestiegen: Die
Handler haben die Notwendigkeit flr Verdnderung
erkannt. Die deutliche Mehrheit der Handler plant in
den nachsten zwei Jahren in Online-Sales zu inves-
tieren und damit das bestehende Geschaftsmodell
entsprechend der veranderten KundenbedUrfnisse
zu erweitern.

Bleiben die Automobilhandelsunternehmen
weiterhin ihrem Kerngeschaft treu oder ent-
wickeln sie, bedingt durch die sich verandern-
de Situation, alternative Geschaftsmodelle?

Neben den thematisierten Lieferengpassen wer-
den Automobilhandelsunternehmen aufgrund der
aktuellen Marktlage mit zusatzlichen Baustellen in
ihren Geschaftsfeldern konfrontiert. Das After-Sales-
Geschaft beispielsweise ist von einem steigenden
Bestand an wartungsarmeren Elektroautos betrof-
fen, was von einem Grofteil der befragten Handler
als ernst zu nehmende Bedrohung eingestuft wird.
Die groBer werdende Bedeutung der Elektromobilitat
geht mit einem Beratungsaufwand in puncto Zube-
hor einher. Hier sehen sich die Handler einerseits gut
aufgestellt, was Informationen betrifft. Andererseits
zeigt der Blick auf die Kundenseite, dass der Umsatz
— etwa durch Wallboxen oder Zubehor — nicht bei
demjenigen Anbieter gemacht wird, der den Kauf
des Fahrzeugs abgewickelt hat. Dazu kommt die
Einfihrung des Agenturmodells von den OEMs, die
damit zukUnftig eine hohere Preissetzungsmacht
haben und den Automobilhandlern die unternehme-
rische Autonomie nehmen.

Insgesamt sind die Handler bisher ihrem Kernge-
schaft weitgehend treu geblieben. Die Notwendig-
keit, alternative Geschaftsmodelle zu entwickeln,
geht jedoch nicht allein aus den Absatzeinschréankun-
gen hervor, sondern wird beispielsweise auch durch
die wachsende Bedeutung von Elektromobilitat,
die Einfuhrung des Agenturmodells im Handel, die
zunehmende Digitalisierung und damit zusammen-
hangende Veranderungen gestutzt.

Erzeugt die eingeschrankte Verfiigbarkeit
von Fahrzeugen eine erh6hte Nachfrage tber
traditionelle Vertriebskanale anstatt uber
Online-Sales-Plattformen?

Die Nachfrage nach Fahrzeugen ist groB3, dennoch
kénnen neue Fahrzeuge aufgrund der aktuellen
Situation nicht geliefert werden, infolgedessen die
Gebrauchtwagenbestande sinken. Die Kunden kau-
fen deshalb die angebotenen Fahrzeuge — unab-
hangig vom Vertriebskanal. Darum befinden sich
die Gebrauchtwagenpreise derzeit auf sehr hohem
Niveau. Online-Sales-Lésungen bieten hier nur
bedingt Transparenz, da die Fahrzeuge oftmals
schon abverkauft sind, bevor sie online angeboten
werden. Die altbewahrten Vertriebskandle werden
daher nach wie vor genutzt. Fr Handler, die noch
nicht ,digital ready” sind, kann es in naher Zukunft
allerdings herausfordernd werden, die durch den
digitalen Wissensvorsprung des \Wettbewerbs ent-
standenen Licken zu schlieBen.

Somit haben sich digital kompetente Héandler, die
entsprechende Prozesse, CRM- und DMS-Anbindun-
gen sowie Okosysteme implementiert haben, einen
Wettbewerbsvorsprung verschafft und profitieren
optimal vom Potenzial der Online-Sales-L&sungen.

—a Online Car Sales Studie 2023
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KompakEt

In der Abbildung sind die Erkenntnisse der OCS 2023
kurz zusammengefasst: Der Status quo zeigt das
aktuelle Angebot und Kaufverhalten der Kunden.
Der Ausblick auf Kundenerwartungen spiegelt die
bevorzugten Touchpoints, Phasen und Anbieter in
der Customer Journey wider. Der Handler-Ausblick
zeigt, welche Aspekte fur Automobilhandelsunter-
nehmen derzeit relevant sind und wohin man sich
kunftig entwickeln mochte. Relevante Rahmenbedin-
gungen, die in der Studie identifiziert wurden, bieten
Spielraum fur faktenbasierte Investitionen und Ent-
wicklungen. Im Vergleich zu den letzten Ausgaben

der OCS ist der Anteil von Online-Fahrzeugkaufen
deutlich gestiegen. Damit gehen weitere Auspragun-
gen wie etwa Features in der Customer Journey ein-
her, die Kunden nachfragen und Handler in Zukunft
anbieten mussen. Anhand der vorgelegten Studie ist
davon auszugehen, dass die Erwartungshaltung der
Kunden und das Angebot der Handler sich entlang
der Customer Journey unter Berlicksichtigung der
Rahmenbedingungen im Markt kontinuierlich wei-
terentwickeln wird.



Rusblick
Handler

Mehrheit der Handler investiert in
Online-Sales.

Status
Auo

22 % der Kunden haben ein Auto online
gekauft. (+144 % gegeniiber OCS 2020)

Anbindung an CRM-Systeme der

36 % der Kunden haben eine Probefahrt Hersteller wird erwartet.

vor dem Autokauf durchgefiihrt.
Neue Geschaftsmodelle aufgrund

Leasing und Abo-Modelle sind fiir
Online-Kaufabschliisse besonders attraktiv.

Der Automobilhandel ist weiterhin
der wichtigste Ansprechpartner
entlang der gesamten
Kaufstrecke.

Einfihrung Agenturmodelle
und Auto-Abonnements.

Wettbewerb in Online-Sales
nimmt signifikant zu.

Reduzierung der Wartungsumfange bei
E-Fahrzeugen gefahrden Service-Geschaft.

Lieferengpasse bei der
Fahrzeugproduktion.

Rahmenbedingungen

Abb. 1: Kompakt — Online Car Sales

veranderter Vertriebsprozesse notwendig.
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Readiness des Handlers

Handlerbereitschaft
Online-Sales
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empfinden ein Auslieferungs-
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bieten Chat-Bots an Nﬂakw
Social Media 52 % der Handler Online-Interaktion
Marketing bieten eine Online- —— Mit Handler méglich —
wird stark Fahrzeugbuchung an (Vlgeo-Anruf, Live-Chat) |
vorangetrieben ‘ ‘
\
v ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Offline

AL

Informations-
phase

L

Beratungs-
phase

TEST
¥5wiron

Probefahrt

Entscheidungs-

-

Kaufphase

phase

Abb. 2: Kompakt — Kunde vs. Handel
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Status quo
Online-Sales

Kunde im Mittelpunkt — Verhalten und Erwartungen
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1.1 Kunde im Mittelpunkt -
Verhalten und Erwartungen

Das Kaufverhalten der Kunden hat sich in den letzten
Jahren stark verandert. Durch den digitalen Vertrieb
stehen der Kunde und seine Bedurfnisse verstarkt
im Fokus. Um eine optimale Customer Experience
zu bieten, die Kundenwunsche zielgenau erfiillt, ist
eine Berlcksichtigung des Kundenverhaltens und
der Kundenerwartungen bei der Entwicklung von
Online-Sales-Konzepten unumganglich." In der vor-
liegenden Studie steht das Kaufverhalten von Privat-
kunden im Vordergrund.

Onlineverhalten der Kunden im Uberblick

Die Nutzung des Internets nimmt stetig zu und ist
im Jahr 2021 auf 94 % der deutschen Bevélkerung
gestiegen; im Jahr 2019 lag der Anteil der Internet-
nutzer noch bei 89 %. Im Jahr 2021 nutzten 54 Mil-
lionen Deutsche das Internet sogar taglich.? In der
Altersgruppe der 14-49-Jahrigen waren 2021 sogar
fast 100 % im Internet aktiv. Bei den 50-69-Jahrigen
lag der Anteil bei 95 % und bei den ab 70-Jahrigen
bei 77 % (2019: 58 %).?

Seit der Corona-Pandemie gibt es jedoch nicht nur
mehr Internetnutzer, auch die Dauer der media-
len Nutzung hat stark zugenommen. Im Jahr 2019
betrug die durchschnittliche tagliche Nutzungsdauer
99 Minuten, 2021 stieg diese Zeit auf 136 Minuten
an.* Laut der aktuellen Bitkom-Umfrage erhohte sich

1 Vgl. Klein, 2021

2 Vgl. ARD/ZDF, 2021a
3 Vgl. ARD/ZDF, 2021b
4 Vgl. ARD/ZDF, 2021c

die Bildschirmzeit von insgesamt acht Stunden vor
Corona auf zehn Stunden wdhrend der Pandemie
pro Tag. Nach der Hochphase der Corona-Pande-
mie nahm diese Zeit jedoch wieder ab und liegt nun
unter dem Niveau vor der Pandemie (im Durchschnitt
7,6 Stunden).>®

Die Entwicklung der Bildschirmzeit hat direkte Aus-
wirkungen auf Online-Shopping-Aktivitaten, die aus
dem Alltag inzwischen nicht mehr wegzudenken
sind. Laut Bitkom verbrachten die Menschen vor der
Pandemie 1,1Stunden pro Woche mit Online-Shop-
ping und kauften 16 % aller Produkte online ein. Das
sind rund 10 % der durchschnittlichen taglichen Nut-
zungsdauer. In dieser Zeit gilt es, Kunden mit Produk-
ten und einer passenden Customer Journey zu Uber-
zeugen. Im Jahr 2021 waren es 2,8 Stunden und der
Anteil der online gekauften Produkte stieg um mehr
als das Doppelte auf 37 % an.” Insgesamt kauften in
Deutschland im Jahr 2021 80 % der 16-74-Jahrigen
online ein. In der Gruppe der 16-24-Jahrigen kauf-
ten 87 % online ein. Weniger Online-Shopper waren
in der Altersgruppe der 45-64-Jdhrigen mit 78 %
und in der Gruppe der 65-74-Jahrigen mit 43 % ver-
treten. Bei den 25-44-Jahrigen lag der groBte Anteil
der Online-Shopper bei 91 % .2 Seit der Corona-Pan-
demie kaufen 43 % der Online-Shopper haufiger im
Internet ein. Von denjenigen, die seit der Pandemie
mehr im Netz einkaufen, geben 87 % an, dass sie
dies wahrscheinlich weiterhin vermehrt tun werden.?

5 Vgl. Bitkom, 2022

6 Vgl. Corona-Spezial

7 Vgl. Bitkom, 2021a

8 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2021
9 Vgl. Bitkom, 2021b

Neben dem Online-Shopping zeigt sich bei der
Betrachtung der Nutzertdtigkeiten im Internet, dass
wahrend der Corona-Pandemie insbesondere der
Konsum von Video- (2019: 26 %; 2021: 36 %) und
Audioinhalten (2019: 19 %; 2021: 30 %) an Relevanz
gewonnen hat.’® AuBerdem gehoren zu den belieb-
testen Aktivitaten der Deutschen im Internet — neben
der Suche nach Informationen tber Waren und
Dienstleistungen (61 %) — auch die Abwicklung von
Bankgeschéaften (50 %). Fir die private Kommunika-
tion nutzen 47 % der Deutschen soziale Netzwerke. "

Eine besonders relevante Entwicklung des Online-
Shoppings ist das sogenannte , Social Commerce” —
das Shoppen Uber Soziale Netzwerke. Es beschreibt
den direkten Erwerb eines Produktes Uber eine
Plattform-Applikation (z.B. Instagram) inklusive der
Informationsphase. Beispielsweise kénnen Klei-
dungsstlcke die von Influencern getragen werden,
per Knopfdruck direkt tUber eine Applikation bestellt
werden, ohne Umwege Uber eine Suche im Inter-
net oder im stationdren Handel.> Diese Form des
Online-Shoppings ist in Deutschland bei jungeren
Zielgruppen (18-39-Jahre) verbreitet, jedoch noch
nicht in der breiten Masse angekommen (ca. 60 %
haben noch keinen Social-Commerce-Einkauf geta-
tigt).”>1* Das Marktpotenzial des Social Commerce
wird fur das Jahr 2025 auf 1,2 Billionen Dollar welt-
weit geschatzt (2021: 492 Mrd. US-Dollar). Dies wur-
de ca. 17 % des gesamten E-Commerce-Umsatzes
entsprechen (2021: 10%) und stellt somit einen
Trend des Kundenverhaltens dar.’

10 Vgl. ARD/ZDF, 2021d

11 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2022
12 Vgl. Handelsblatt, 2022

13 Vgl. Statista, 2021a

14 Vgl. Statista, 2021b

15 Vgl. Statista, 2022



Pains und Gains des Online-Shoppings

Der Umsatz des Onlinehandels ist durch die Pande-
mie stark gewachsen. In den Jahren vor der Pande-
mie stagnierte das jahrliche Wachstum zwischen 9 %
und 11 % (2016-2019), im Coronajahr 2020 wuchs
der Umsatz um 23 % und im Jahr 2021 um weitere
19%. Das letzte Wachstum dieser GréBenordnung
wurde im Jahr 2011 erreicht (21 %). Der Nettowert
des Umsatzes lag 2021 bei 86,7 Mrd. Euro, nach
59,2 Mrd. Euro in 2019.7

Die Vorteile des Online-Shoppings sind laut den Kon-
sument*innen die Unabhangigkeit von Ladenoff-
nungszeiten, das groBere Angebot, die Moglichkeit
der Lieferung nach Hause und gtinstigere Preise. Ein
weiterer positiver Aspekt ist die geringere Gefahr,
sich mit Covid 19 zu infizieren. Online-Kaufe werden
vorrangig mit Smartphone und Laptop getétigt. Das
Smartphone als Shopping-Medium ist vor allem in
jingeren Altersgruppen relevant (16-29 Jahre: 81 %,
30-49 Jahre: 77 %)."”

Auf der Gegenseite vermissen die Kunden beim
Online-Shopping die individuelle Beratung und den
personlichen Kontakt zu den Mitarbeiter*innen.'®
Um Preise zu vergleichen, nutzen die Konsument*in-
nen Preisvergleichsportalen (z.B. Check24.de). Diese
haben den Nachteil, dass teilweise nicht alle Kosten
offengelegt werden. Zusatzlich werden teilweise
gekaufte Platzierungen genutzt oder einige Handler
erst gar nicht aufgelistet. Ein weiterer Nachteil beim
Online-Shopping ist die Ruckabwicklung defekter
oder falscher Lieferungen, denn nicht jeder Handler

16 Vgl. Handelsverband Deutschland (HDE), 2022
17 Vgl. Bitkom, 2021c¢
18 Vgl. Statista, 2020a

bietet eine kostenfreie Ricksendung an oder listet
bestimmte Bedingungen fur die Versandabwick-
lung.” Zudem legt ein GroBteil der Kunden beim
Online-Shopping Wert auf die vorhandenen Erfah-
rungsberichte und Bewertungen bisheriger Kunden
(z.B. Google-Rezensionen). Dies birgt mehrere Risi-
ken: Zum einen beruht die Bewertung anderer Kun-
den meist auf Gefuhlen und nicht auf einer objek-
tiven Prifung des Produkts oder der Dienstleistung.
Bewertungen werden oft von Kunden verfasst, die
besonders starke Gefiihle wie Freude oder Arger
bezuglich des Produkts oder der Dienstleistung emp-
finden und somit nicht in der Lage sind, ein ratio-
nales Urteil zu fallen. Zum anderen sind in diesem
Kontext gefdlschte oder bezahlte Bewertungen ein
Problem; Laut einem Verbraucherschiitzer sind sie in
allen Branchen an der Tagesordnung. Diese Bewer-
tungen sind schwer von realen Erfahrungsberichten
zu unterscheiden und es gibt keine einheitlich gere-
gelten Sicherheitsvorkehrungen, die der jeweilige
Websitebetreiber vornehmen kénnte.?°

Beim Social Commerce sehen Kunden einen Vor-
teil darin, dass sie Produkte entdecken, die sie auf
anderen Wegen nicht gefunden héatten. AuBerdem
werden der schnelle Kaufprozess und das individu-
alisierte Angebot als positiv. wahrgenommen.?' Die
Nachteile sind aus Sicht der Verbraucher*innen, dass
bei Produkten die Qualitatsstandards nicht entspre-
chen oder nicht geliefert werden kénnten. AuBerdem
wissen viele Kunden nicht, wie die Plattformen ihre
Daten verarbeiten und ob diese dort sicher sind.??

19 Vgl. Heise, 2022

20 Vgl. Tagesschau, 2019
21 Vgl. Statista, 2021c
22 Vgl. Statista, 2021d

Kundenforderungen beim Online-Shopping

Die Informationssuche zu Produkten und Preisen
sowie das Vergleichen von Anbietern Uber das Inter-
net gehort fur viele Kunden zum Alltag. Mit der
wachsenden Zahl der Internetnutzer*innen und dem
zunehmenden Online-Handel steigen auch die Anfor-
derungen der Kunden.??

75 % der Kunden legen beim Online-Shopping Wert
auf eine einfache und intuitive Navigation. Jedoch
versuchen weniger als die Halfte der Online-Handler
(46 %), diesem Anspruch gerecht zu werden. Zudem
sind den Kunden detaillierte Produktbeschreibungen
im Online-Handel besonders wichtig. Obwoh| 80 %
der Kunden gerne mdglichst genaue Erlduterungen
hatten, bietet dies nur jeder vierte Online-Shop an.
82 % der Kunden wunschen sich, dass ihnen auf-
grund ihrer Suche entsprechende Ergebnisse ange-
zeigt werden. Jedoch bieten weniger als die Halfte
der Handler Filteroptionen an. Auch der kostenlose
Versand und Ruckversand ist eine Forderung vieler
Kunden.?

Des Weiteren sollen begeisternde kanaltbergrei-
fende Einkaufserlebnisse geboten werden. Mittler-
weile kénnen die Kaufer*innen zwischen den ver-
schiedensten Kanalen wahlen: tber den stationaren
Vertrieb, Online-Shops, digitale Marktplatze, Social
Media bis hin zu Applikationen. Fur Handler gentgt
es aber nicht, nur einzelne Kanéle zu bespielen. Sie
sollten auf allen Kanélen prasent sein. Dabei ist es
wichtig, dass Inhalte, Angebote und Informationen
aktuell und konsistent sind, um dem Kunden eine

23 Vgl. IHK Rhein-Neckar, o.J.
24 Vgl. KPMG, 2021
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kanalUbergreifende Erfahrung ohne Informations-
oder Prozessbruch zu bieten.?

Somit herrscht bei einigen Aspekten eine Diskrepanz
zwischen Kundenanforderungen und Handlerange-
bot. Letzteres zeigt noch Schwachstellen fir einen
langfristigen Erfolg und die Konkurrenzfahigkeit am
Markt.

Bedeutung des Automobils in der Zukunft

Die durchschnittliche deutsche Neuwagen-Kaufer*in
ist deutlich Gber 50 Jahre alt. Das Durchschnittsalter
stieg bis zum Jahr 2015 (52,7 Jahre) stetig an, seitdem
ist eine Stagnation zu beobachten. Die Trendwende
erfolgte 2021. In diesem Jahr sank das Alter erstmals
seit 1995 (46,1 Jahre) wieder leicht auf 52,4 Jahre.?’

Besonders hervorzuheben ist die Zielgruppe der
30-44-Jahrigen, deren Anteil auf 22 % anstieg und
somit den hochsten Wert seit sieben Jahren erreicht.
Die Gruppe der Uber 60-Jahrigen verzeichnet hin-
gegen mit 31% einen deutlichen Ruckgang und
erreicht den niedrigsten Wert seit 2012.2 Wird im
Vergleich dazu die Entwicklung der Altersgruppen
bei der Online-Kundschaft betrachtet, lassen sich Par-
allelen beobachten. Wie oben beschrieben, ist hier
ursachlich, dass die Gruppe der 25-44-Jahrigen mit
91 % den groBten Anteil an Online-Kaufern halt.?

Die Bedeutung des Fahrzeugs ist fur die Pkw-Hal-
ter*innen durch die Corona-Pandemie im Vergleich

25 Vgl. Trend Report, 2021

26 Vgl. KPMG, 2021

27 Vgl. 24auto, 2022

28 Vgl. Autozukunft, 2022

29 Vgl. Statistisches Bundesamt, 2021

zum Jahr 2019 gestiegen. Uber 90 % der Befragten
des Deutsche Automobil Treuhand-Reports (DAT-
Report) geben an, dass ihre Mobilitat ohne Fahrzeug
stark eingeschranktist. Dennoch greifenimmermehrere
Kunden, wenn maéglich, auf alternative Mobilitatsange-
bote zurlick, anstatt das eigene Fahrzeug zu nutzen.°

Das Automobil ist jedoch nicht ausschlieBlich ein Ver-
kehrsmittel, um sich von A nach B zu bewegen. Zwi-
schen den Jahren 2019 und 2021 ist die Bedeutung
des Autos als Statussymbol sowie als Moglichkeit,
die eigene Personlichkeit auszudricken, von 19 %
auf 34 % deutlich gestiegen.®' Laut des DAT-Reports
ist es den Befragten beim Kauf eines neuen Fahr-
zeugs besonders wichtig, dass dieses wirtschaftlicher
(30 %) und zuverlassiger (28 %) ist. Der am haufigs-
ten genannte Grund fur einen Neuwagenkauf war
jedoch die Lust auf ein neues Fahrzeug (42 % Neu-
wagen, 40 % Gebrauchtwagen). Zudem ist mit 18 %
der Auslauf des Leasingvertrags einer der haufigsten
Kaufgrtinde fur ein neues Fahrzeug.* Insbesondere
geleaste Fahrzeuge werden aufgrund von steuer-
lichen Vorteilen haufig gewerblich zugelassen. Im
letzten Jahr wurden in Deutschland 64,1 % der Neu-
zulassungen einem Gewerbe zugeschrieben. 35,9 %
dieser Fahrzeuge wurden durch private Halter*innen
erworben.*?

Alternativen zum Privat-Pkw

Sowohl steigende Energie- und Kraftstoffpreise als
auch wachsendes Umweltbewusstsein fthren zu
einem immer gréBer werdenden Angebot an Alter-
nativen zum Privat-Pkw. Durch die Ausbreitung soge-

30 Vgl. DAT, 2022
31 Vgl. ebd.
32 Vgl. ebd.
33 Vgl. KBA, 2023

nannter Vehicle-as-a-Service-Modelle (VaaS) wird sich
der Automobilhandel deutlich wandeln, denn diese
sorgen vermehrt zur Abwendung vom konventionel-
len Fahrzeugkauf. Zu den Angeboten gehdren bei-
spielsweise Full-Service-Leasing oder Langfristmieten.
Durch Carsharing kénnen sich beispielsweise mehrere
Personen ein Fahrzeug teilen, wodurch lange Stand-
zeiten der Autos umgangen werden. Zusatzlich entfal-
len die Anschaffungs- und Betriebskosten. Auch das
Auto-Abo stellt eine Alternative zum Fahrzeugbesitz
dar. Dabei wird u.a. von Herstellern damit geworben,
far einen monatlichen festen Betrag ein oder mehrere
Autos im Wechsel zu nutzen.

Das Abo enthélt Steuer, Versicherung, eine festgeleg-
te Kilometerpauschale und ist in der Regel monatlich
kiindbar.** Weitere Pluspunkte ergeben sich aufgrund
der hohen Flexibilitdt durch kurze Vertragslaufzeiten
und den meist komplett digitalen, einfachen und
schnellen Anmeldeprozess. Zudem kann der Kun-
de unterschiedliche Technologien wie Hybrid- oder
E-Autos testen.?® Durch die oftmals kurze Abo-Dauer
bindet sich der Kunde nur bedingt an das Fahrzeug
und hat somit auch einen geringeren Anspruch an
Beratungsleistungen.*® Bei der Befragung im Rahmen
des DAT-Reports stellte sich heraus, dass sich im Jahr
2021 26 % der Fahrzeughalter*innen vorstellen kénn-
ten, ein solches Auto-Abo in Anspruch zu nehmen,
dennoch lehnten 52 % diese Alternative ab. Bei Neu-
und Gebrauchtwagenkaufer*innen liegt der Anteil
derjenigen, die sich vorstellen kénnten, ein Fahrzeug
zu abonnieren, im Jahr 2021 mit 11 % und 6 % deut-
lich darunter. 79% der Neuwagen- und 83% der
Gebrauchtwagenkaufer*innen lehnen das Angebot

34 Vgl. ebd.
35 Vgl. AutoBild, 2022
36 Vgl. Next Mobility, 2022



klar ab.3” Dennoch werden Auto-Abos aufgrund der
langen Lieferzeiten und Verknappungen bei Neuwa-
gen beliebter, da Wartezeiten so Uberbrickt werden
kénnen, ohne das Endkunden in deren Mobilitat ein-
geschrankt sind.®

1.2 Automobilvertrieb - Angebot,
Trends und Herausforderungen

Der Automobilvertrieb erfolgt grundsatzlich auf zwei
Wegen: dem direkten, bei welchem der Absatz von
Fahrzeugen ohne Mittler stattfindet und dem indi-
rekten, also Uber den Handler und ggfs. Importeure
als Mittler gegentiber dem Kunden.*

In den letzten Ausgaben dieser Studie wurde davon
berichtet, dass der indirekte Vertrieb den gré3ten Teil
der Distribution abdeckt, der OEM zunehmend mehr
Einfluss hat und durch Cl-Vorgaben das markenkon-
forme Auftreten sowie das Markenerlebnis fur den
Kunden sichern méchte.

Durch die vermehrte Einfihrung von Elektrofahrzeu-
gen am Markt andert sich jedoch das Vertriebsmodell
der Hersteller. Verstarkt wird nun beim Vertrieb von
Elektrofahrzeugen auf ein Agenturmodell zuriickge-
griffen, das zum Direktvertrieb gezahlt werden kann.
So vermarktet etwa Volvo seine Elektrofahrzeuge
direkt an den Kunden und vergutet die Handler mit
8% von der UPE.* Damit mochten Hersteller und
Importeure zukUnftig ihre Vertriebskosten reduzieren

37 Vgl. DAT, 2022

38 Vgl. AutoBild, 2022

39 Vgl. Diez, 2016

40 Vgl. Autohaus next, 2021

und den Handel nicht mehr an séamtlichen Ertragen
rund um den Vertrieb von Fahrzeugen beteiligen. So
sind beispielsweise der Vertrieb von Zusatzproduk-
ten und auch Function on Demand kein Gegenstand
neuer Handler- bzw. Agenturvertrage.#' Online-
Sales wird im heutigen Geschehen zumeist durch
den Hersteller bzw. Importeur getrieben und ist somit
als Direktvertrieb zu verstehen. Dabei wird das Fahr-
zeug direkt Uber das Internet vertrieben. Hier sind als
Benchmarks Tesla und Polestar zu nennen.*

Auto als besonderes Produkt

Ein Auto muss aufgrund seines hohen Werts
einem gewissen Anspruch an Produktprasentation
und -darstellung gentigen. Diese Ansprlche sind
vielseitig, denn das Fahrzeug méchte vom Kunden
gleichermaBen physisch und emotional erfahren
werden. Dadurch stellt der Online-Vertrieb Herstel-
ler und Handler vor neue Herausforderungen.

Durch den zunehmenden Anteil von E-Fahrzeugen
im Neuwagen-Absatz und der damit anpassungs-
féhigeren Zielgruppe, bieten sich auch neue Chan-
cen fur den Automobilvertrieb. Deshalb steigen
Hersteller und Importeure mit Elektrofahrzeugen
verstarkt in den Online-Sales ein.*

Notwendigkeit von Online-Sales

Die Digitalisierung nimmt auch in den Fahrzeugen
selbst einen immer héheren Stellenwert ein. So sind
z.B. Online-Dienste wie Restaurantempfehlungen,
Live-Verkehrsdaten, Musik-Streaming oder die Inte-

41 Vgl. ebd.
42 Vgl. Ecomento, 2022
43 Vgl. Autohaus, 2021

gration der Smart Home-Steuerung in den neuen
Media-Interfaces gangige Features und Angebote.

Durch die Datenmengen, die vernetzte Fahrzeuge
generieren, treten neue Wettbewerber aus der IT-
Branche in den Markt. Diese bieten innovative Ange-
bote oder bereits etablierte Standards, die um ihre
branchenfremde Expertise angereichert wurden, z.B.:

» Adaptive Wartungsintervalle und Versicherungs-
policen basierend auf Nutzungsprofilen der
Autofahrer*innen

= ZukUnftige After-Sales-Intergration in autonomen
Fahrzeugen (z.B. OTA-Softwareupdates)

Um wettbewerbsfahig zu bleiben, bedarf es einer
ganzheitlichen Digitalisierungsstrategie der Hand-
lerbetriebe. Einerseits ist der stationdre Handel im
Automobilkauf weiterhin die erste Adresse fur Inte-
ressent*innen, andererseits entwickeln sich Neuwa-
genportale bzw. Online-Verkaufsplattformen zuneh-
mend zu einer relevanten und regelméBig genutzten
Anlaufstelle fur Neuwagenkaufer*innen. Nach wie
vor liegen Online-Plattformen von Drittanbietern
deutlich vor den Hersteller- und Handler-Websites
sowie deren Fahrzeugkonfiguratoren.

Der Bereich Online-Sales bietet Handlern demnach
enormes Absatzpotenzial. Neu- und Gebrauchtwa-
genkaufer*innen nutzen bereits die Moglichkeit,
online Informationen rund um das Fahrzeug zu sam-
meln. AnschlieBend nehmen sie weitere Strecken
zum Handler in Kauf oder ziehen beim Fahrzeuger-
werb sogar einen Markenwechsel in Betracht.

© 02/2023 MHP Management- und [T-Beratung GmbH
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Neue Trends und Player

In den kommenden Jahren ist mit einer steigen-
den Nachfrage an flexiblen Mobilitatsangeboten
zu rechnen. Dementsprechend gewinnen VaaS
wie z.B. Leasing oder Auto-Abo-Modelle zuneh-
mend an Bedeutung. Insbesondere die Anzahl der
Auto-Abo-Anbieter am Markt hat innerhalb der
letzten Jahre stark zugenommen.#

Nicht nur neue Wettbewerber wie ViveLaCar oder
Mietwagenfirmen wie Sixt bieten dem Kunden
ein solches Angebot, auch immer mehr Automo-
bilkonzerne integrieren Auto-Abo-Modelle in ihr
Vertriebskonzept. Als Vorreiter gilt Volvo mit Volvo
Care. Fur die Nutzung des VaaS mussen Kunden ca.
500-900Euro monatlich einkalkulieren. Aber auch
andere Automobilhersteller wie Mercedes-Benz,
Mini oder Volkswagen bieten, insbesondere im
Elektrofahrzeug-Segment, vermehrt Auto-Abo-Mo-
delle an.* Die Vorteile von Auto-Abo-Modellen fir
den Kunden liegen in der Flexibilitat und dem kalku-
lierbaren finanziellen Risiko. Bei einigen Anbietern ist
eine StartgebUhr notwendig, jedoch muss keine gro-
Bere Geldsumme investiert und dementsprechend
kein Wertverlust in Kauf genommen werden.*® Die
monatliche Abo-Rate beinhaltet die laufenden Kos-
ten fur Kfz-Steuer, Versicherung, Zulassung, Wartung
und Reparaturen — ausgenommen sind die Kraft-
stoffkosten. Fur den Kunden besteht Planungssicher-
heit durch transparente und kalkulierbare Ausgaben
sowie maximale Flexibilitdt durch die Moglichkeit
eines kurzfristigen Fahrzeugwechsels.*

44 Vgl. Handelsblatt, 2021

45 Vgl. Manager Magazin, 2022
46 Vgl. ADAC, 2022a

47 Vgl. DAT, 2022

Im Bereich der Weitervermarktung von Leasing- und
Flottenricklaufern sind B2B-Handelsplattformen
verstarkt etabliert. Durch Kooperationen mit Miet-
wagen-, Leasing-, aber auch Auto-Abo-Anbietern
sichert sich das Unternehmen einen groBen Bestand
an Racklaufern von Leasing- und Flottenfahrzeu-
gen, welche Gber sogenannte , Katalog-Auktionen”
von registrierten Partnerhdndlern online erworben
werden kdnnen.*®

Alternative Vertriebsstrukturen

Im Automobilhandel gewinnt der Direktvertrieb
von Fahrzeugen Uber Online-Kanale zunehmend an
Bedeutung. In den europdischen Markten, den USA
und China gilt Tesla als Vorreiter. Die Volvo Car Cor-
poration Polestar vertreibt Fahrzeuge nach einem
ahnlichen Vertriebsmodell und Gberzeugt beim Auf-
bau des Online-Shops mit qualitativ hochwertigem
und nutzerfreundlichem Design und stellt ein intuiti-
ves Kundenerlebnis sicher. Die deutschen OEMs ver-
markten Fahrzeuge online Gber den Direktvertrieb in
Form von herstellereigenen Plattformen und treiben
somit die Digitalisierung deren Vertriebsstrukturen
voran. Verdeutlicht wird dies durch die Anzahl und
Vielfalt an Online-Shops im Bereich des Automobil-
vertriebs, welche innerhalb der letzten Jahre stark
zugenommen und sich in einigen Markten sogar ver-
doppelt hat.*

48 Vgl. Autohaus, 2022a
49 Vgl. Krah, 2022

In diesem Jahr startete etwa Volkswagen mit der
Offensive, ID-Elektrofahrzeugmodelle Gber eine
Online-Plattform zu leasen. Der Hersteller vertreibt
bereits alle MEB-Modelle Gber das sogenannte Agen-
turmodell und agiert somit als direkter Vertriebspart-
ner gegentber dem Kunden. Der Handler wird zum
aktuellen Zeitpunkt in die Customer Journey aktiv
einbezogen und steht dem Kunden als Ansprech-
partner zur Seite, ermoglicht Probefahrten und tber-
nimmt die Auslieferung des Fahrzeugs.*

1.3 Best Practices in
Mobilitdtslésungen und
Automotive Online-Sales

Fahrzeuge oder generell Produkte online verfugbar
zu machen hat einen wesentlichen Vorteil gegen-
Uber dem stationaren (offline) Handel: Permanente
Verfugbarkeit ohne Bindung an Vertriebsstatten.
Insbesondere durch Auflagen zu vortbergehenden
SchlieBungen in der Pandemie — denn Absatz war zu
dieser Zeit nicht moglich — litten traditionelle Auto-
handler. Neue Anbieter von Mobilitatslésungen setz-
ten haufig ausschlieBlich auf Online-Angebote. Dabei
wird Fahrzeugnutzung nicht nur im Rahmen von
herkdmmlichem Kauf, Leasing und Miete gedacht.
Durch Auto-Abonnements werden kurze Laufzeiten
mit attraktiven Preisen verbunden.

50 Vgl. Electrive.net, 2022



Neuwagen

Besonders Mercedes-Benz ist in Sachen Online-Ver-
trieb aktiv. Wahrend bis 2028 bis zu 20 % der Ver-
kaufsflachen im stationaren Vertrieb verschwinden
sollen, werden Autohduser in digitaler Form nach-
gebaut (Metaverse-Losungen). Durch die Anfragen
eines modernen Angebots und Auftretens in Chi-
na und den USA pruft die Mercedes-Benz Group
AG ob stationdre Betriebe noch notwendig sind und
bereitet den Umschwung auf den Direktvertrieb vor.
Trotzdem wird davon ausgegangen, dass Kunden
weiterhin Autohduser besuchen. Durch Online-Mar-
keting, Konfiguratoren und Sichtung von Reviews
kénnen Kunden sich immer besser tber die Produkte
informieren.®’

Die Porsche AG ist mit dem Einstieg in den Online-
vertrieb seit 2019 vertreten. Hierbei liegt der Fokus
auf China und den USA als Einsatzmarkt. Die Aktivi-
taten steuern strategisch auf Omnichannel-Erlebnis-
se der Kunden hin. Also eine gesunde Mischung aus
Online- und stationdrem Vertrieb. Mittlerweile sind
94 % der weltweiten Handler auf der Online-Platt-
form des Sportwagenherstellers vertreten. Letztes
Jahr wurden Uber diesen Kanal 5.800 Bestandsfahr-
zeuge verkauft — mehr als das Dreifache im Vergleich
zum Vorjahr. Mit 110.000 Leads wurde der Wert
deutlich um 61% gesteigert. Pro Monat nutzen
rund 1,1 Millionen Nutzer*innen die neu gestaltete
Fahrzeugsuche.>?

51 Vgl. Stroh, 2022
52 Vgl. Porsche Newsroom, 2022

Gebrauchtwagen

Besonders durch die Verknappung der Neuwagen-
angebote zuzeiten von Rohstoffmangel konnten
Gebrauchtwagenplattformen profitieren. 2021 konn-
te Auto 1 (Autohero, wirkaufendeinauto.de) zwar
den Umsatz um zwei Drittel auf 4,8 Milliarden Euro
steigern, allerdings wuchsen damit auch die Verluste
von 15,2 Millionen auf 107,1 Millionen Euro. Den-
noch scheint die Akzeptanz der reinen Online-Pro-
zesse fur den Autokauf und -verkauf insgesamt hoch
zu sein, obwohl gerade bei Gebrauchtwagen oft nur
Experten den tatsachlichen Zustand des Fahrzeugs
aus dem Inserat erkennen. HeyCar, eine Gebraucht-
wagenplattform des Volkswagen-Konzerns, wirbt
mittlerweile mit 300.000 Gebrauchtwagen auf der
Plattform, 14 Tagen Widerrufsrecht sowie einer Fahr-
zeuggarantie. Somit ist Volkswagen der erste Kon-
zern mit einer marken- und konzernunabhangigen
Plattform.>?

Mobility Trends

Neben den vielen Auto-Abo-Anbietern wie Cluno,
Fintech und like4drive gibt es auch einen neuen
Hersteller unter den Wettbewerbern: Lynk & Co
bietet die neu im deutschen Markt eingetroffenen
Modelle per Auto-Abo an. Laut einer Prognose sollen
im Jahr 2030 rund 40 % der Neuwagenkaufe Auto-
Abos ausmachen. 2020 lag der Anteil noch bei 0,2 %.

53 Vgl. Schasche, 2021

Ob sich andere Wettbewerber neben den bereits eta-
blierten Fahrzeugherstellern durch das neue Angebot
positionieren kénnen, bleibt abzuwarten.>

Mit Blick auf die Mobilitat in GroBstadten und das
Handlungsprinzip der Nachhaltigkeit spielen E-Scoo-
ter eine bedeutende Rolle. Besonders in Deutschland
haben die per App zuganglichen elektrischen Roller
einen bleibenden Eindruck hinterlassen. In Berlin
gibt es mit Gber 11.000 Scootern unterschiedlicher
Anbieter mehr als in jeder anderen Stadt Europas.
Die zurtickgelegte Strecke per Roller pro Fahrt ordnet
sich dabei zwischen fuBlaufigen und Fahrradstrecken
ein. Folglich stellen die Scooter eher eine Erganzung
als einen Mobilitatswandel dar.>*

Hamburg weist ebenfalls einige Roller auf, hat aber
durch die Pilotierung des MOIA Ridesharing Ser-
vices der Volkswagen AG groBes Interesse an den
knapp 200 E-Bussen geweckt. Rund 450.000 Kun-
den sind bei dem Dienst registriert — damit fast ein
Viertel der Einwohner*innen Hamburgs. Auch hier
ist die Anforderung und Bezahlung des Dienstes per
App schnell abgeschlossen und die Parkplatzsuche
in der GroBstadt entfallt.>

54 Vgl. Statista, 2020b
55 Vgl. Heise online, 2020
56 Vqgl. Statista, 2021e
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Uber die
Studie

Zielsetzung und Besonderheit der Studie
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2.1 Zielsetzung und Besonderheit
der Studie

Die vorliegende Studie zum Thema Online-Sales im
Automobilvertrieb zeigt auf, wie Anbieter (Handler)
und Nachfragende (Kunden/Privatpersonen) dem
Thema aktuell gegentberstehen. AnschlieBend wer-
den aus diesen Erkenntnissen Empfehlungen fur
geeignete OptimierungsmaBnahmen der Customer
Journey abgeleitet.

Ziel der Studie ist es, Abweichungen und Gemeinsam-
keiten der Akteure im Themenfeld aufzuzeigen und
sinnvolle HandlungsmaBnahmen zu identifizieren. In
den regelméaBigen Online-Car-Sales-Studien der MHP
werden Kunden und Automobilhandelsunternehmen
(Vertragshandler) zum Thema On- und Offline-Au-
tomobilvertrieb befragt. Kundenanforderungen und
Handlerbedarfe werden identifiziert, um Implikationen
fur die Gestaltung zukUnftiger Vertriebsmodelle abzu-
leiten. Veranderungen zur vorangegangenen Studie
werden aufgedeckt und analysiert. Mit Auflagen in
2018 und 2020 sowie Exkursen zu Themen wie Auto-
Abos greift das Team um die Online-Car-Sales-Studien
auf zahlreiche Datensatze zurtick, die den kontinuier-
lichen Wandel der Customer Journey im digitale Zeit-
alter abbilden.

Folgende Hypothesen wurden in der Ausgestaltung
des Fragebogens thematisiert:

Online-Sales wird fur Kunden bei einem bevorste-
henden Fahrzeugkauf und/oder einer Fahrzeug-
nutzung immer attraktiver und relevanter.

Kunden wollen entsprechend ihrer individuellen
Praferenzen jeden Touchpoint ihrer Customer
Journey sowohl online als auch offline erleben
und/oder durchftihren kénnen.

Kunden préaferieren beim Leasen, Mieten und
Abonnieren von Fahrzeugen die Nutzung von
Online Touchpoints mehr als beim Fahrzeugkauf.

Kunden praferieren ein holistisches Okosystem
entlang ihrer gesamten Customer Journey.

Die Hypothesen auf Kundenseite sind eher allgemein
formuliert, um deren Praferenzen und Anforderun-
gen zu identifizieren und richtig einzuschatzen. Die
Besonderheit dieser Studie ist die direkte Gegen-
Uberstellung der Kunden- und Handlermeinungen.
Somit werden die Kundenanforderungen entlang der
Customer Journey mit der Zusammenarbeit zwischen
Hersteller und Handler in Einklang gebracht.

-l Handelshypothesen:

@ Der Aufbau  einer eigenen  Handelsmarke
und der Betrieb einer entsprechenden Plattform
sichert die Position unabhangiger Automobil-
handelsunternehmen.

@ Je hoher der Reifegrad von Online-Sales ist, desto
niedriger wird die Bedeutung des traditionellen
Vertragshandels.

© Je starker die (Absatz-)Einschrankungen auf Auto-
mobilhandelsunternehmen wirken, desto not-
wendiger wird eine Diversifikation des Kernge-
schafts und Neupositionierung als eigenstandiger
Mobilitatsanbieter.

@ Die eingeschrankte Verfugbarkeit von Fahrzeu-
gen erzeugt eine erhdhte Nachfrage Uber tradi-
tionelle Vertriebskanale (z.B. E-Mail, Telefon und
personlichen Kontakt) anstatt Uber Online-Sales
Plattformen.

Mit diesen Hypothesen sollen die relevantesten Fra-
gestellungen initial vorgegeben und besonders beim
Handel auf ihre Plausibilitdt geprift werden. Hier
wird verstarkt auf aktuelle und zuktnftige Entwick-
lungen wie zum Beispiel die eingeschréankte Verflg-
barkeit von Neu- und Gebrauchtwagen eingegan-
gen. Die entsprechenden Auswirkungen sollen durch
den Handel bewertet werden.



2.2 Methodisches Vorgehen

Die vorliegende Studie baut auf der Online-Car-Sales-
Studie 2020 sowie der Expertise der MHP-Berater*in-
nen im Automobilmarkt auf. Zudem wurden weitere
Studien hinzugezogen und analysiert, wie sich auf
Kundenseite die Nutzung von Online-Angeboten
und -Diensten entwickelt. Aus den so gewonnenen
Erkenntnissen wurden zunachst Hypothesen abgelei-
tet, auf denen die Befragung basiert. Es handelt sich
also um ein quantitatives Studiendesign. Um sowohl
die Anforderungen der Kunden als auch der Auto-

mobilhandler zu erfassen, wurde ein integrierter Fra-
gebogen fur die entsprechenden Zielgruppen erstellt.

Der Fragebogen ist webbasiert. Der Link zur Umfrage
wurde an MHP-Kunden und -Partner gesendet sowie
in den sozialen Netzwerken geteilt. Somit konnten
auf Kundenseite zufallig ausgewdhlte potenzielle
Fahrzeugkaufer*innen und auf Handlerseite Uber
entsprechende Verteiler Geschafts-, Filial- und Ver-
kaufsleiter sowie Verkaufer*innen adressiert werden.

Zur Sicherstellung der Vergleichbarkeit innerhalb der
Fragebdgen wurden Antwortmaoglichkeiten vorgege-
ben, zwischen denen die Befragten auswahlen konn-
ten. Insgesamt konnten 246 vollstandige Ricklaufer
von potenziellen Kunden und 46 aus dem Automo-
bilsektor generiert werden, welche anschlieBend aus-
gewertet wurden. Bei den Kunden geben 20% an,
dass sie einen Dienstwagen nutzen. Dort ist mogli-
cherweise von anderen Kaufstrecken auszugehen als
bei Privatkunden ohne Zugriff auf einen Dienstwagen.
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Definition: Analyse: Erstellung des
Vorgehen und Umfeld und integrierten Frage-
Ziele Handlungsbedarfe bogens fur Kunden

und KFZ-Handel

Veroffentlichung
der Umfrage

Auswertung und
Publikation

Abb. 3: Methodisches Vorgehen
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Oie Befragung erfolgte entlang der Phasen der

Rutomotive Customer
Journey

Beratungsphase

—\

Informationsphase

Probefahrt
KRAUFWUNSCH
Kundenruckgewinnung olNno
UJ UJ
Entscheidungsphase
ABWANDERUNG
Fahrzeugubergabe /
Kaufphase

Abb. 4: Die Automotive Customer Journey



2.2.1 Automotive Customer Journey

Die Befragung erfolgte entlang der Phasen der Auto-
motive Customer Journey, wodurch anschlieBend
entsprechende Handlungsempfehlungen fir den
Automobilhandel abgeleitet wurden. Die Customer
Journey umfasst die Phasen des Kaufprozesses mit
den jeweiligen Kunden-Kontaktpunkten.

Die Automotive Customer Journey besteht aus den
folgenden Phasen:

= Informationsphase

= Beratungsphase (inkl. Konfiguration)
= Probefahrt

= Entscheidungsphase

= Kaufphase

= Fahrzeuglbergabe

Die Phasen der Automotive Customer Journey wei-
chen im Vergleich zur klassischen Online-Sales Custo-
mer Journey teilweise ab. Die Automotive Customer
Journey impliziert zuséatzlich die Phasen Beratung
(inkl. Konfiguration), Probefahrt sowie Fahrzeugtber-
gabe. In der Informationsphase wird der potenzielle
Kunde auf das Produkt aufmerksam und informiert
sich Uber die Produkteigenschaften. Innerhalb der
Phase Beratung (inkl. Konfiguration) wird der Kun-
de Uber verschiedene Kanale wie (Video-)Telefonie,
Chatbots, Live-Chat, Website oder persénlichen Kon-
takt bezuglich der Fahrzeugmodelle und deren spezi-
fische Ausstattungsmaoglichkeiten beraten und stellt
sich sein Wunschauto im Konfigurator zusammen.
Hierbei erhélt er zusétzliche Informationen zu Ver-
fugbarkeit und Preis der einzelnen Ausstattungen. Im

Anschluss an die Beratungs- und Konfigurationspha-
se kann eine Probefahrt durchgefuhrt werden. Der
Kunde verschafft sich hierbei durch das Fahrerlebnis
einen besseren Eindruck vom Fahrzeug und dem
entsprechenden Fahrgefuhl (Customer Experien-
ce). Danach — in der Entscheidungsphase — werden
dem Kunden individuelle Angebote und Finanzie-
rungsmaoglichkeiten, wie beispielsweise das Leasing,
vorgestellt. AnschlieBend entscheidet sich der Kun-
de fur oder gegen das Fahrzeug. In der Kaufphase
schlieBt der Kunde den Kaufvertrag ab. Ein moglicher
Trade-in, also die Inzahlungnahme des vorherigen
Fahrzeuges, wird ebenfalls dieser Phase zugeordnet.
Als letzte Phase der Automotive Customer Journey
erfolgt die Fahrzeugtibergabe. Hierbei soll ebenfalls
das Kundenfeedback eingeholt und die Kundenbin-
dung gestarkt werden.

Im Rahmen der Ergebnisauswertung werden die
Digitalisierungsmoglichkeiten und -bedarfe der ein-
zelnen Phasen auf Kunden- und Héandlerseite ana-
lysiert und gegenibergestellt, um Chancen und
Handlungsbedarfe abzuleiten.

2.3 Aufbau des Fragebogens

Die Fragebogen fur potenzielle Kunden und Auto-
mobilhandler waren im selben Link integriert. Alle
Teilnehmer*innen gaben bei der ersten Frage an, ob
sie gewerblich in der Automobilbranche tatig sind
oder nicht. Im Anschluss wurden sie zu den entspre-
chenden Fragen weitergeleitet. Gaben die Befragten
an, dass sie im Automobilservice tatig sind, erhielten
sie ebenfalls den Kundenfragebogen.

Der Kundenfragebogen umfasst und ent-
halt neben dem ersten Teil zu den demografischen
Daten folgende Themen:

» Haufigkeit von Online-Kaufen und bisherige
Erfahrungen

= Bereitschaft zum Online-Autokauf

» Subjektive Relevanz der personlichen Beratung
beim Online-Autokauf und bevorzugte Akteure
bei der Durchftihrung der einzelnen Phasen

= Bevorzugte Kaufvarianten und Finanzierungen

= Anreize und gewuUnschte Features beim
Online-Autokauf

» Nutzung der Kundenkontaktpunkte wahrend des
Kaufprozesses

= Buchung von Mobility-Services

Handel

Der Fragebogen fur den Automobilhandel besteht
aus 28 Fragen und betrachtet neben dem ersten
Teil zur UnternehmensgréBe und der Funktion der
Befragten im Unternehmen folgende Schwerpunkte:

= Bisheriges und zukUnftiges Online-Sales-Angebot

®» Einschatzung neuer Online-Sales-Geschaftsmodelle

= Medienauswahl bei der Online-Kundenberatung

= Anforderungen an Online-Sales-Lésungen und
deren Implementierung

= Angebot von EV-Paketen

= Attraktivitdt neuer Vertriebsformate

© 02/2023 MHP Management- und [T-Beratung GmbH
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2.4 Demografie und Klassifikation

Um verschiedene Sichtweisen auf die Fragestellun-
gen zu erhalten und diese sinnvoll gegentberzustel-
len, nahmen sowohl Handler als auch potenzielle
Kunden bzw. Fahrzeugnutzer*innen an der Umfrage
teil. Insgesamt konnten 292 Teilnehmer*innen fur
die Umfrage gewonnen werden, mit 46 Personen
auf der Handler- und 246 auf der Kundenseite. Die
geringe Anzahl der Umfrageteilnehmer*innen insbe-
sondere aus dem Handel ist bei der Betrachtung der
Ergebnisse zu berlcksichtigen. Insgesamt bieten die
Erkenntnisse aus der Studie einen guten Querschnitt
und Einblicke in aktuelle Sichtweisen aus dem Kun-
den- und Handelssegment.

2.4.1 Demografie Kunden

Die befragten Kunden lassen sich in unterschiedliche
Altersgruppen unterteilen. Uber die Halfte gehoren
einer jingeren Altersgruppe an, mit 15% zwischen
18 und 24 Jahren und 46 % zwischen 25 und 34
Jahren. Des Weiteren lassen sich 28 % der befrag-
ten Kunden in eine mittlere Altersgruppe einordnen
(12% zwischen 35-44 Jahren und 16 % zwischen
45-54 Jahren). Durch diesen groBen Anteil an jun-
gen Kunden und solchen mittleren Alters weisen die
Ergebnisse nicht nur auf aktuelle Sichtweisen zum
Thema Online Car Sales hin, sondern insbesondere
auch auf Praferenzen und Sichtweisen zukUnftiger
Zielgruppen.

Janger als 18 Jahre

0%
18-24 Jahre
25-34 Jahre
46 %
35-44 Jahre
45-54 Jahre
55-64 Jahre
]
65 Jahre und éalter
1 2%

Abb. 5: Altersstruktur der Teilnehmer*innen am
Kundenfragebogen, Grundgesamtheit n=246

Zur Frage des derzeitigen Berufs geben 80 % der
Kunden an, angestellt zu sein; 15 % sind aktuell im
Studium. Weitere 4% sind selbststandig tatig und
1% im Ruhestand. Befragte, die im Automobilservice
arbeiten, wurden durch den Fragebogen der Kunden
geleitet (14 %).

C] Angestellte*r

@ Student*in
Selbstandige*r
[ | 4%

Rentner*in

| 1%

80 %

Abb. 6 Tatigkeitsbeschreibung der Teilnehmer*innen am
Kundenfragebogen, Grundgesamtheit n=246

Der Wohnort lasst sich in zwei nahezu gleich groBe
Gruppen kategorisieren: 49 % leben im landlichen
Raum (unter 250.000 Einwohner*innen), 51 % (ab
250.000 Einwohner*innen) in stadtischem Gebiet.

o
/AN
Landlicher Raum
I

Stadtischer Raum

51%

Abb. 7: Wohngebiet der Teilnehmer*innen am
Kundenfragebogen, Grundgesamtheit n=246



Nutzen Sie derzeit ein Automobil?

Abb. 8: Anteil der Befragten, die ein Fahrzeug nutzen
Grundgesamtheit n=246
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Sonstige

Verk&ufer*innen m

Verkaufsleitung

2 % Filialleitung

Abb. 9: Position im Handelsunternehmen

Grundgesamtheit n=46

2.4.2 Demografie Handel

Die Teilnehmer*innen der Umfrage auf Handlersei-
te sind gewerblich im Automobilvertrieb tatig und
wurden u. a. durch Newsletter des Vogel Verlags (Kfz
Betrieb) zur Teilnahme animiert. Insgesamt sind tGber
die Halfte (52 %) von ihnen Vertragshandler mit bis

Vertragshandler mit
10 Standorten oder mehr

Geschaftsleitung

Vertragshandler mit
4-9 Standorten

zu drei Standorten. Weitere 15 % mit vier bis neun
Standorten, 22 % mit zehn oder mehr Standorten
und 11 % freie Handler. Ein hoher Anteil der Befrag-
ten (54 %) ist in der Geschaftsleitung tatig. Darlber
hinaus arbeiten 20 % in der Verkaufsleitung, 2 % in

Freier Handler

Vertragshandler
bis zu 3 Standorten

Abb. 10: Angaben zum Handelsunternehmen

Grundgesamtheit n=46

der Filialleitung und 4% als Verkaufer*in. Zur Fra-
ge, welche Marke(n) sie vertraglich vertreten, gibt
es eine Vielzahl an Nennungen wie u.a. Toyota,
Volkswagen, Audi, Mercedes-Benz, Skoda,
Seat, BMW oder Ford.
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3.1 Kundenhypothesen

Die Internetnutzung ist heute in allen Lebensbereichen
alltaglich und wurde durch die Corona-Pandemie und
die damit verbundenen Einschrankungen nochmals
verstarkt. Damit verandert sich auch das Kunden-
verhalten und Online-Sales wird fur Produkte und
Services zunehmend relevanter. Nicht nur fur junge-
re Altersgruppen sind Online-Einkaufsmoglichkeiten
besonders attraktiv und daher auch in der Zukunft
unumganglich. Somit stellen sich die Fragen: Wie hau-
fig kaufen Kunden online ein? Wie viele haben bereits
ein Fahrzeug online erworben und wo wiirden sie am
liebsten kaufen? Auch Finanzierungsmoglichkeiten
werden dem Kunden mittlerweile online angeboten.
Wie wichtig ist Kunden aber die Integration des Finan-
zierungsabschlusses in den Online-Kaufprozess und
waren Kunden auch bereit, einen Autokredit vollstan-
dig online abzuschlieBen?

Entlang der gesamten Customer Journey von der
Informationsphase, Beratungsphase, Probefahrt, Ent-
scheidungsphase, Kaufphase bis hin zur Fahrzeug-
Ubergabe gibt es eine Vielzahl an Touchpoints, die
sowohl online als auch offline angeboten werden
kénnen. Online werden zum Beispiel verschiedene
Social-Media-Kanale genutzt, um Werbung gezielt
bei potenziellen Kunden zu platzieren (z.B. Instagram,
Facebook, Tik-Tok). Trotzdem bleiben aber auch Off-
line-Touchpoints weiterhin relevant. Demzufolge ist
von Interesse: Welche Phasen mochten Kunden lieber
online und welche offline durchlaufen und mit wel-
chem Akteur(e) mochten sie interagieren? Wie wichtig
ist Kunden eine personliche Beratung beim Fahrzeug-
kauf und wird beispielsweise weiterhin eine Einwei-

sung in die Handhabung des online erworbenen Fahr-
zeugs gewlinscht? Gleichzeitig entstehen fur Kunden
zunehmend Alternativen zum einmaligen Kauf eines
Privat-Pkws mit unterschiedlichen VaaS-Angeboten
wie Leasing, Miete oder Fahrzeug-Abo. Gerade im
Hinblick auf die steigende Nachfrage nach Flexibilitat
gewinnen diese Mdaglichkeiten an Bedeutung. Welche
dieser Fahrzeugkauf- bzw. Nutzungsvarianten haben
Kunden bereits online gewahlt und welche werden
favorisiert? Auch immer mehr neue Features kom-
men bei Online-Sales-Lésungen fur den Kunden dazu;
etwa ein Fahrzeugkonfigurator, Live-Fahrzeugbera-
tungen oder Log-in-Moglichkeiten bei Websites oder
Apps von Fahrzeugherstellern. Insgesamt existieren
heute zahlreiche Vertriebskanale, beispielsweise der
traditionelle Point of Sale (Autohausfilialen, Niederlas-
sungen und Pop-Up-Stores) sowie Online-Plattformen
(Fahrzeugborsen).

Inwiefern nutzen Kunden bereits mehrere dieser
Touchpoints im Verlauf des Kaufprozesses? Gerade
kanaltbergreifende Kundenerlebnisse (Omnichannel-
Strategie) kénnen dabei mit einem ganzheitlichen
Ansatz entlang der gesamten Customer Journey eine
wichtige Rolle spielen. Folgende Hypothesen werden
daher mit den Ergebnissen der Studie gepruft:

Online-Sales wird fur Kunden immer attraktiver
und relevanter fur den bevorstehenden Kauf oder
die Nutzung eines Fahrzeugs.

Kunden wollen entsprechend ihrer individuellen
Praferenzen jeden Touchpoint ihrer Customer Jour-
ney sowohl online als auch offline erleben und/
oder durchfthren.

Kunden préaferieren beim Leasen, Mieten und
Abonnieren die Nutzung von Online Touchpoints
eher als beim tatsachlichen Kauf eines Fahrzeugs.

Kunden préaferieren ein holistisches Okosystem
entlang ihrer gesamten Customer Journey.

3.1.1 Attraktivitdt von Online-Sales

Bevor die Attraktivitdt von Fahrzeug-Online-Sales
analysiert wird, muss zuerst betrachtet werden,
inwiefern Kunden unterschiedlichen Alters ganz all-

gemein das Internet zum Einkaufen nutzen.

Haufigkeit von Online-K&ufen

0% Nie
2% 1 Mal im Quartal 0% Keine Angabe

1 Mal im Monat

Mehrmals
wochentlich

Wochentlich

Mehr als 1 Mal
im Monat

Abb. 11: Haufigkeit von Online-Kdufen
Grundgesamtheit n=246



Die Umfrage hat ergeben, dass 51 % der Befragten
wochentlich bis mehrmals woéchentlich online ein-
kaufen. Insgesamt wachst das Interesse an Online-
Kaufen. = Im Vergleich zu 2020 ist die Frequenz
von wochentlichen (2020: 21%; 2022: 31%) und
mehrmals wochentlichen (2020: 13 %; 2022: 20 %)
Online-Kaufen gestiegen.< Gesamtheitlich betrach-
tet nimmt das Online-Kaufverhalten in den letzten
Jahren zu. DarUber hinaus verwendet mittlerweile
mehr als die Halfte der Kunden das Smartphone fiirs
Online-Shopping.>®

2020
2022

Abb. 12: Anteil an wochentlichen Online-Kaufen im Vergleich
(2020 vs. 2022) Grundgesamtheit (2022) n=246

Bei der Betrachtung der Altersgruppen zeigt sich, dass
vor allem die 35-54-Jdhrigen mehrmals wochent-
lich einkaufen (32%), wohingegen nur 8% der
18-24-Jéhrigen und 15% der 25-34-Jahrigen. Die
erstgenannte Altersgruppe ist aufgrund ihrer Kauf-
kraft als Zielkundschaft fur den Online-Kauf eines
Fahrzeugs am interessantesten.

58 Vgl. Bitkom, 2020

35-54

Jahrige

sind am kaufkraftigsten

O O

Abb. 13: Kaufkraft der 35-54-Jahrigen
Grundgesamtheit n=69

Aktuelle Online-Fahrzeugkaufe

Insgesamt haben 78 % der Befragten noch kein Fahr-
zeug online gekauft. Jedoch ist auch hier ein Anstieg
der Haufigkeit von Online-Kaufe erkennbar.

Ja, Fahrzeug (Verbrenner, d.h. Benzin/Diesel)

- 13%
Ja, E-Fahrzeug (EV/PHEV)

| 9%

Nein

Abb. 14: Anteil der Online-Fahrzeugké&ufe
Grundgesamtheit n=246

Im Jahr 2020 haben 9 % der Befragten ein Fahrzeug
online gekauft; mittlerweile sind es bereits 22 %. Ein
prozentualer Anstieg von 144 % zeigt eine klare Ten-
denz zur steigenden Attraktivitat des Online-Kaufes.

2020

[ 9%
2022

Abb. 15: Anteil der Online-Fahrzeugké&ufe im Vergleich
(2020 vs. 2022) Grundgesamtheit (2022) n=246

Auch haben die Befragten zwischen 35-44 Jahren
(27 %) und 45-54 Jahren (30 %) bereits &fter ein Fahr-
zeug online gekauft als die 18-24-Jahrigen (11 %) und
55-64-Jahrigen (15 %). Die Befragten tUber 65 Jahre
haben einen solchen Kauf bisher noch nicht getatigt.

Bevorzugter Kaufort von Fahrzeugen

54 % der Befragten bevorzugen weiterhin, ihr Fahr-
zeug im Autohaus zu kaufen.

Erstaunlich ist, dass die Mehrheit der 18-24-Jahrigen
(61%) den Kauf im Autohaus bevorzugt. Hingegen
ist ein Trend zum Online-Kauf bei den 25-34-Jahrigen
(31 %) und den 35-44-Jdhrigen (45 %) zu erkennen.
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Abb. 16: Bevorzugter Kaufort von Fahrzeugen
Grundgesamtheit n=246
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18-24 Jahre
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Abb. 17: Bevorzugter Kaufort von Fahrzeugen nach Altersklassen im Vergleich

Grundgesamtheit n=246 (18-24 Jahre n=38, 35-44 Jahre n=29)

Die Altersgruppen ab 45 Jahren kaufen verstarkt
im Autohaus. Die Generation Z wachst vollstandig
im digitalen Zeitalter auf. Sie sind die Kunden von
morgen. Jedoch stellt sich hierbei die Frage, warum
gerade auch die Jungeren weiterhin den Kauf im
Autohaus bevorzugen. Im Gegensatz zu den Millen-
nials sehnt sich die Generation Z nach Sicherheit und
Stabilitat. Dabei sind ihnen in erster Linie personli-
che Beratung und Qualitat wichtig. Zudem haben
sie noch wenig Erfahrung mit einem Autokauf.
Eine mdgliche Annahme ware, dass sich vor allem
die jungere Generation, trotz digitaler Affinitat, in
einem Autohaus durch den persénlichen Austausch
mit einem Verkaufer besser aufgehoben fuhlt. Des
Weiteren kann eine Korrelation abgeleitet werden: Je
haufiger Online-Kaufe getatigt werden, desto hoher

ist die Bereitschaft, auch ein Fahrzeug online zu kau-
fen. Dabei spielt auch die preisintensivere Kaufent-
scheidung im Vergleich zu anderen Online-Kaufen
eine Rolle. Dennoch wird der Kauf im Autohaus bei
den Befragten derzeit noch bevorzugt.

Die Mehrheit der Befragten, die bereits ein Fahrzeug
online gekauft haben (52 %), wirde den Autokauf
im Internet auch zuktnftig bevorzugen. Demnach
waren die Befragten mit dem Online-Kauf zufrieden.
Jedoch ist hierbei zu hinterfragen, warum 48 % der
Befragten alternative Optionen bevorzugen. Mégli-
cherweise waren sie nicht mit allen Touchpoints in
der Customer Journey zufrieden und eine Anpassung
des Angebots scheint notwendig. Von den Befragten,
die noch nie ein Fahrzeug online erworben haben,

Im Showroom/
Pop-Up-Store

Online

Im Autohaus

Abb. 18: Bevorzugter Kaufort der Befragten, die bereits ein Auto
online gekauft haben, Grundgesamtheit n=52

bevorzugen 22 % den Online-Kauf eines Fahrzeugs.
Somit kann festgestellt werden, dass das Interesse
fur den Online-Kauf bei Endkunden deutlich steigt.

Wird Online-Sales fur den Kunden immer attraktiver
und relevanter fur den bevorstehenden Kauf und/
oder die Nutzung eines Fahrzeugs?

In Anbetracht der vorliegenden Ergebnisse und dem
Vergleich zur Studie aus dem Jahr 2020 kann die-
se Hypothese bestatigt werden. Aktuell wird zwar
weiterhin der Kauf eines Fahrzeugs im Autohaus
bevorzugt, jedoch steigt die Attraktivitat des Online-
Kaufs deutlich. Dies lasst sich auf den prozentualen
Anstieg von 144 % im Vergleich zu 2020 zurtckfih-
ren. Zudem ist erkennbar, dass die Bereitschaft, ein
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Fahrzeug online zu kaufen, bei denjenigen steigt,
die allgemein haufiger Online-K&ufe tatigen. Jedoch
muss im Folgenden die Customer Journey mit ihren
Touchpoints genau analysiert werden, um zu verste-
hen, wann sich Kunden fur oder gegen einen Online-
Kauf entscheiden.

3.1.2 Online vs. Offline Touchpoints

Bei welchen Touchpoints/Phasen in der Customer
Journey ist die Omnichannel-Strategie des OEMs fur
den Kunden relevant?

Phasen der Automotive Customer Journey —
online vs. offline

Um die Phasen der Automotive Customer Journey
hinsichtlich der Kundenpréferenzen einordnen zu
koénnen, wurden zwei Abfragen durchgefihrt. Auf
der einen Seite wurde nach der Online- und Offline-
Préferenz gefragt, auf der anderen nach dem pra-
ferierten Anbieter, bei dem diese Phase durchlaufen
werden soll. Online sollen laut den meisten Kunden-
stimmen Informationsphase, Entscheidungs- und
Kaufphase abgebildet werden, wobei Letztere bei
vielen Kunden auch offline vollzogen werden kann.

Fur Marketing- und Werbeaktivitdten eignen sich
aus Kundensicht die Social-Media-Kandle Instagram
(39 %) und YouTube (31 %) besonders. Instagram
erscheint auch den Handlern als besonders geeignet.
Danach folgt Facebook, was von 5% der Kunden
genannt wurde. 10 % der Kunden fanden keine der
genannten Social-Media-Kanale attraktiv.

Informationsphase
( 1 96 % 49
r Beratungsphase
CJ

Probefahrt
TEST
Lo W 13%

Entscheidungsphase
{qe
—:u-/. Kaufphase

7 E—

Fahrzeugubergabe

5w
| [ =3 9%

Abb. 19: Automotive Customer Journey online und offline
Grundgesamtheit n=246
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Offline werden vom Kunden vor allem Beratungs-
phase, Probefahrt und Fahrzeuglbergabe bevor-
zugt. Dabei ist die Probefahrt in den meisten Fallen
die Phase, in der Kunden sich von einem Modell
Uberzeugen (36 %). 22% der Kunden haben sich
virtuell von einem Modell Uberzeugen lassen, etwa
durch das intensive Recherchieren der diversen Fahr-
zeugausstattungen mit Hilfe von Online-Konfigura-
toren. Bei 30% der Kunden gaben Angebote wie
Fahrerlebnis-Events (4%) und Mietwagen- bzw.
Carsharing-Nutzung (8 %) den Ausschlag. Hier wur-
den hauptsachlich auf Empfehlungen von Freunden,
aufgrund des komfortablen Bestellvorgangs Uber
den Arbeitgeber oder wegen der Verfugbarkeit eines
Modells Kaufvertrdge unterzeichnet. Insbesondere
in den letzten beiden Fallen hatten Kunden nach
eigenen Angaben teilweise keinen Einfluss auf die
Modellauswahl.

Anbieter und Wettbewerber

Die Ergebnisse aus der Befragung zu den bevorzug-
ten Anbietern je Phase zeigen eine weiterhin hohe
Bedeutung des Automobilhandels und -herstellers.
Lediglich in der Informationsphase sind Online-Platt-
formen wie mobile.de beliebt. Neben der Verwen-
dung von Online-Plattformen mdochten die meisten
Kunden in der Informationsphase mit dem Herstel-
ler interagieren; alle anderen Phasen liegen aus ihrer
Sicht im Kompetenzbereich des Handlers. Der Her-
steller ist hier die zweite Wabhl.

Besonders wenig beliebt sind Supermarkte als poten-
zielle Anlaufstelle in allen Phasen. Sie wurden zu
Pilotierungszwecken verprobt, aber vom Kunden
nicht als geeigneter Kaufort wahrgenommen. Lea-
singanbieter werden lediglich in der Kauf- und Ent-
scheidungsphase relevanter. Kundenbewertungen
gelten dabei hauptsachlich auf Fahrzeug-Plattformen
(48 %) und bei Google (20 %) als vertrauenswirdig.

Relevanz des personlichen Kundenkontakts beim
Online-Sales

Obwohl einige der befragten Kunden bereits online
ein Fahrzeug erworben haben, bleibt derzeit der
favorisierte Kaufort das Autohaus. 28 % bevorzu-
gen den Kauf online und 18% einen Showroom
bzw. Pop-Up Store. Auch wenn das Fahrzeug online
erworben wurde, ist die persoénliche Beratung fir
einen GroBteil der Kunden wichtig bzw. sehr wichtig.

- Im Vergleich zur Studie 2020 hat sich die Bedeu-
tung einer personlichen Beratung nicht verandert. ¢
31% der Befragten halten die personliche Beratung
fur weniger wichtig und 11 % fur unwichtig.

Ahnlich verhalt es sich mit der Einweisung zum Fahr-
zeug, das online gekauft wurde. 59 % der Kunden
wuinschen sich eine Einweisung im Showroom, 16 %
eine digitale Einweisung und 25 % halten die Einwei-
sung far nicht notwendig.

Wollen Kunden entsprechend ihren individuellen
Préferenzen jeden Touchpoint ihrer Customer Jour-
ney sowohl online als auch offline erleben und/oder
durchftihren?

Widmet man sich der Offline- und Online-Verortung
der Phasen, gibt es aus Kundensicht meist eine kla-
re Tendenz, wo die Phasen stattfinden sollen. Keine
Phase zeigt jedoch eine absolute Zuordnung zu off-
oder online. In jeder Phase der Customer Journey
kann die Erwartungshaltung aller Kunden also nur
durch ein Angebot von Online und Offline Touch-
points abgedeckt werden.

Favorisierte Anbieter entlang der Customer Journey
sind mittlerweile vielfaltig. Neben Herstellern, Hand-
lern und Online-Plattformen kdnnen manche Phasen
von z.B. Finanzierungsdienstleistern, Privatpersonen
oder Supermarkten abgedeckt werden. Auch wenn
sich die wenigsten Befragten flr letztgenannte
Anbieter entschieden haben, verliert ein Hersteller
Kunden, sobald die entsprechenden Touchpoints
nicht angeboten werden.

41



42

der Kunden ist die
personliche Beratung

beim Online-Kauf

wichtig bzw. sehr

wichtig.

Abb. 20: Einschatzung der Wichtigkeit von personlicher Beratung

Grundgesamtheit n=246

Einweisungen zum Fahrzeug
nach einem Online-Kauf:

im RAutohaus/Showroom
I ;-
digitale Einweisung

keine Einweisung notwendig

Abb. 21: Einweisungen zum Fahrzeug nach einem Online-Kauf
Grundgesamtheit n=246



Ist dieses Fahrzeug gekauft, finanziert oder
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Abb. 22: Finanzierungsart der nicht online erworbenen Fahrzeuge

Grundgesamtheit n=153

Eine ideale Customer Journey ist also, wie schon in der
ersten Hypothese formuliert, abhangig vom Kunden.
Touchpoints sollten folglich je nach Praferenz und
Moglichkeiten des Kunden angepasst werden. Die-
se Betrachtung sollte noch vor zeitlichen und wirt-
schaftlichen Aspekten angestellt werden — bevor eine
Omnichannel-Strategie angestrebt wird. Die zweite
Hypothese wird durch die dargestellten Erkenntnis-
sen bestatigt.

Dienstwagen

Gekauft

Geleast

Finanziert

3.1.3 Finanzierungsarten der Kunden

Nachdem sich Hypothese 2 eher allgemein mit den
Praferenzen der Kunden beschaftigt — unabhangig
von on- oder offline — wird in Hypothese 3 der Fokus
auf den Online-Aspekt gelegt: ,Kunden praferieren
beim Leasen, Mieten und Abonnieren von Fahrzeu-
gen die Nutzung von Online Touchpoints mehr als
bei einem Fahrzeugkauf.” Um diese Hypothese zu

Gekauft

Finanziert

Abb. 23: Finanzierungsart der online erworbenen Fahrzeuge

Grundgesamtheit n=44

verifizieren, wurden mehrere Fragen gesondert aus-
gewertet. Als Basis fur die Auswertung dient die Fra-
ge ,Haben Sie bereits ein Fahrzeug online gekauft?”
Anhand dieser Frage wurde eine Einteilung in Peer-
gruppen vorgenommen und somit eine Unterschei-
dung nach der Nutzung von Online Touchpoints
sichergestellt.
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Status quo: Finanzierungsart der Kunden

Wie bereits in der ersten Hypothese erwdhnt, steigt
das Interesse am Online-Kauf von Fahrzeugen. Die
Unterscheidung nach Peergruppen und die Betrach-
tung der Kaufart zeigt, dass fur Kunden, die bereits
ein Fahrzeug online gekauft haben, die Attraktivitat
des Direktkaufs zugunsten von Leasing und Finanzie-
rung sinkt.

Online-Autokredite

Bei der Frage nach weiteren Online Touchpoints
agiert auch die Peergruppe, welche bisher noch
kein Fahrzeug online gekauft hat, sehr positiv auf
Online-Loésungen. So kénnen sich aus dieser Gruppe
72% der Befragten vorstellen, einen Autokredit
vollsténdig online abzuschlieBen. Im Vergleich dazu
sind in der anderen Peergruppe 69 % der Befragten
bereit, einen Autokredit vollstandig online abzu-
schlieBen. Insgesamt zeigen alle Befragten eine hohe
Bereitschaft, einen Autokredit komplett online abzu-
schlieBen. Grunde, die gegen den Online-Abschluss
eines Autokredites sprechen, sind laut den Befragten
mangelnde Beratung (42 %) und fehlendes Vertrau-
en in die Transaktion (22 %). Zudem legt die Mehr-
heit (53 %) Wert auf die Integration des Finanzie-
rungsabschlusses in den Online-Kaufprozess.

Dabei ist eindeutig eine altersunabhangige Tendenz
zu erkennen. Auch den Befragten, die bisher kein
Fahrzeug online gekauft haben, ist die Integration
des Finanzierungsabschlusses in den Online-Kaufpro-
zess wichtig (54 %).

Sehr wichtig — ich mochte die Finanzierung im Rahmen des
Kaufprozesses abschlieBen konnen

53%

Neutral
]

Nicht wichtig — ich bin bereit meinen Autokredit tiber einen
anderen Anbieter/Dienstleister abzuschlieBen

.

Abb. 24: Attraktivitat der Integration eines Finanzierungsab-
schlusses in einen Online-Kaufprozess Grundgesamtheit n=246

Bevorzugte Finanzierungsart der Kunden

Die Peergruppe ohne Erfahrung im Online-Autokauf
wurde bei der Frage , Welche Kauf-/Nutzungsvarian-
te warden Sie beim Online-Erwerb eines Fahrzeugs
wahlen? Nennen Sie lhren Favoriten” vermehrt auf
Leasing oder Abo-Modelle zurtickgreifen.

Die Peergruppe mit Erfahrung greift bei dieser Frage
eher auf die Optionen Einmalzahlung, Finanzierung
oder Leasing zurlick. Bei der Frage ,Welche Pha-
sen der Customer Journey wirden Sie lieber online
und welche offline (stationdrer Handel) erleben?”
ist jedoch wiederum die Peergruppe ,bereits online

gekauft” etwas starker an einer Online-Nutzung
interessiert. Es zeigt sich aber, dass diese Befragten
offener gegentber einer ganzheitlichen Online-
Betrachtung sind. Praferieren Kunden beim Leasen,
Mieten und Abonnieren von Fahrzeugen die Nut-
zung von Online Touchpoints mehr als bei einem
Fahrzeugkauf?

AbschlieBend kann die Hypothese nicht durch die
erhobenen Daten bestatigt werden. Unabhdngig
davon, welche Kaufoption gewdhlt und welche
Peergruppe betrachtet wird, sind die Online Touch-
points gleichbleibend relevant.

3.1.4 Holistisches Okosystem

Betrachtet man die Erkenntnisse aus Hypothese 2,
ruckt ein weiterer bekannter Aspekt in den Vor-
dergrund: die Notwendigkeit eines holistischen
Okosystems entlang der Customer Journey. Der
Kunde soll individuell, je nach Praferenz, online und
offline nahtlos bedient werden.

Wichtigste Features einer Online-Sales-Lésung

Die Befragten halten einen Online-Fahrzeugkonfi-
gurator fur das wichtigste Feature bei einer Online-
Sales-Losung; gefolgt von der Online-Vereinbarung
einer Probefahrt und der schnellen sowie professio-
nellen Bearbeitung von Kundenanfragen.

Vor allem die Bearbeitung von Kundenanfragen
stellt eine zunehmende Herausforderung in einer
Omnichannel-getriebenen Customer Journey dar.
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Welche Features durfen bei
einer Online-Sales-L.osung aus
Ihrer Sicht nicht fFehlen?
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Abb. 26: Wichtige Features bei einer Online-Sales-Lésung aus Kundensicht
Grundgesamtheit n=246 (Mehrfachnennung maglich)



Die Implementierung von professionellen Chatbots,
Kontaktformularen und die Fachkompetenz von
Arbeitskraften kosten Zeit und Geld. Auch die unter-
schiedlichen Kundensegmente je Marke mussen
dabei bericksichtigt werden. Zuséatzlich erschwerend
ist fur den Handel, dass die Kunden sich nicht mit
Log-in-Daten auf der Website oder der App des Her-
stellers anmelden moéchten. Anders als die Entwick-
lungen in der Corona-Pandemie zundchst erwarten
lieBen, halten die wenigsten Befragten den Einsatz
von Virtual Reality Losungen im Verkaufsprozess fur
notwendig. Auch die Online-Live-Fahrzeugberatung
wird seltener als essenziell angesehen. Die Medien,
mit denen man die fehlenden Prasenzangebote hatte
ausgleichen kénnen, werden somit nicht als essenzi-
ell wahrgenommen.

Nutzung von Online und Offline Touchpoints

Die Befragten bestatigen (73 %), dass sie im Verlauf
des Kaufprozesses zwischen mehreren Kunden-Touch-
points wechseln — unabhdngig von einer spezifischen
Verkaufsphase. Wenn man diese Kundenanforderung
den Handelsgegebenheiten gegentberstellt, wird die
bestehende Divergenz der beiden Prozessbeteiligten
sichtbar. 54 % der befragten Handler geben an, dass
ihre Kunden die Moglichkeit haben, zwischen mehre-
ren Touchpoints in der Customer Journey zu wechseln.

Préferieren Kunden ein holistisches Okosystem ent-
lang ihrer gesamten Customer Journey?

Die Hypothese, dass der aktive Kundenwunsch besteht,
eine holistische Customer Journey zu nutzen, kann
zusammenfassend bestatigt werden. Die Umsetzung

ist aber auf Handelsebene noch nicht so weit fortge-
schritten wie notig.

3.2 Handelshypothesen

Im ersten Teil der Studie wurde intensiv auf das ver-
anderte Kaufverhalten aller Kundengruppen einge-
gangen. Diese Veranderungen haben Einfluss auf die
Geschaftsmodelle vieler Branchen. Auch die Automo-
bilindustrie befindet sich im digitalen Wandel. Immer
mehr Kunden haben bereits ein Fahrzeug online
erworben oder kénnen sich dies zuklnftig vorstel-
len. Automobilhersteller beginnen die Digitalisierung
zunehmend in ihr Geschaftsmodell zu integrieren
und die Unternehmensstrategie dahingehend auszu-
bauen. Die Integration einer Omnichannel-Strategie,
die es dem Kunden ermaéglicht, individuell zwischen
Online und Offline Touchpoints entlang der gesam-
ten Customer Journey zu wahlen, gewinnt stetig an
Bedeutung. Doch welche Position nimmt der traditi-
onelle Vertragshandel entlang der digitalen Transfor-
mation ein?

Der Automobilhandel befindet sich in einer wirt-
schaftlich herausfordernden Situation. Die zuneh-
mende Digitalisierung sorgt fir groBe Veranderun-
gen im gesamten Vertriebssystem, was sich fur die
Automobilhandelsunternehmen u.a. in Margenkur-
zungen auswirkt. Zudem sind Autohduser mit Lie-
ferengpéassen im Neuwagen-, aber auch Ersatzteil-
bereich konfrontiert. Diese Lieferengpésse haben
wiederum Auswirkungen auf die Umsatzerfolge
samtlicher Geschéaftsbereiche. Das veranderte Ver-
haltnis von Angebot und Nachfrage beeinflusst die
kundenseitige Wahl des Vertriebskanals und bedarf

eines effizienten Customer Journey Managements.
Anhand dieser Entwicklungen stellt sich die Uber-
greifende Frage, ob und in welcher Form Automobil-
handelsunternehmen auf die aktuelle Marktsituation
durch den Betrieb einer eigenen Marke und Platt-
form reagieren kénnen. Zudem gilt es zu analysieren,
inwieweit Autohduser dem aktuellen Kerngeschéaft
treu bleiben oder die Maglichkeit ergreifen, alterna-
tive Geschaftsmodelle zu entwickeln. Ziel ist dabei,
den negativen wirtschaftlichen Effekten entgegen-
zuwirken, die durch die digitale Transformation der
Branche entstanden sind.

Zur Beantwortung dieser Fragen werden folgende
Hypothesen mit den Ergebnissen der Studie gepruft:

@ Der Aufbau einer eigenen Handelsmarke und der
Betrieb einer entsprechenden Plattform sichert
die Position unabhangiger Automobilhandels-
unternehmen.

@ Je hoher der Reifegrad von Online-Sales ist, desto
niedriger wird die Bedeutung des traditionellen
Vertragshandels.

@ Je starker die (Absatz-)Einschrankungen fur Auto-
mobilhandelsunternehmen wirken, desto not-
wendiger wird eine Diversifikation des Kernge-
schafts und Neupositionierung als eigenstandiger
Mobilitatsanbieter.

@ Die eingeschrankte Verfugbarkeit von Fahrzeugen
erzeugt eine erhohte Nachfrage tber traditionelle
Vertriebskandle (z. B. E-Mail, Telefon, persdnlichen
Kontakt) statt Uber Online-Sales-Plattformen.
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3.2.1 Abhédngigkeit von Herstellern,
Autohaus-Plattformen und Marken

In diesem Teil der Studie wird erarbeitet, inwieweit
Automobilhandelsunternehmen (Handler und Dritt-
anbieter) auf die aktuelle Marktsituation (Angebot
vs. Nachfrage) und die verénderten Bedurfnisse der
Kunden, durch den Betrieb einer eigenen Marke und
Plattform, reagieren.

Bedrohung des Geschaftsmodells

Automobilhandelsunternehmen sind mit einer her-
ausfordernden Marktsituation konfrontiert und
die gesamte Automobilindustrie befindet sich im
Umbruch. Neben den bereits genannten Fakto-
ren sehen Autohduser ihr aktuelles Geschaftsmo-
dell durch neue Akteure und Online-Plattformen
geféhrdet. So spricht der Handel insbesondere bei
Online-Sales-Anbietern von Neu- und Gebraucht-
wagen mehrheitlich von einer ernst zu nehmenden
Bedrohung (52 %). Hauptgrinde fur diese Bedro-
hung stellen das veranderte Kauf- und Nutzungsver-
halten der Kunden, der asymmetrische Wettbewerb
sowie die geforderte standige Verfugbarkeit dar. Um
wettbewerbsfahig zu bleiben, bedarf es daher einer
ganzheitlichen Digitalisierungsstrategie, welche auf
veranderter Kundenbeddrfnisse reagiert.

Fokus Omnichannel-Strategie —
Implementierung einer Online-Sales-Losung

Die Aktivitaten verschiedener Automobilhersteller
fokussieren sich seit einigen Jahren auf die Einfuh-
rung und zunehmende Erweiterung einer Omni-
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Abb. 27: Anbieter, welche fur das Geschaftsmodell die groBte
Bedrohung darstellen, Grundgesamtheit n=46



Keine Angaben

Verandertes Kaufverhalten

Verandertes Nutzungsverhalten

Unfairer Wettbewerb

Standige Erreichbarkeit

Innovativer Vertriebskanal

Hohe Verflgbarkeit von Lagerfahrzeugen

Attraktive Preise

Hohe Preistransparenz

Abb. 28: Bedrohung des aktuellen Geschaftsmodells
Grundgesamtheit n=36 (Mehrfachnennung moglich)
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10%
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channel-Strategie. Von den befragten Automo-
bilhandelsunternehmen gaben 67% an, dass
seitens des Herstellers bereits eine Online-Sales-
Losung angeboten wird. Ein Beispiel hierfir ist die
Entwicklung und Etablierung von herstellereigenen
Fahrzeugplattformen, die es Handlern erméglichen,
sowohl Neu- als auch Gebrauchtwagen online zu
vertreiben.

Durch die Implementierung einer solchen Omni-
channel-Strategie sollen alle Phasen der Customer
Journey kundenzentriert ausgerichtet werden, um
auf die Bedurfnisse moglicher Kaufinteressent*in-
nen individuell einzugehen und die Mdéglichkeit zu
bieten, zwischen Online und Offline Touchpoints
frei zu wahlen.

In den nachsten zwei Jahren planen 85% der
befragten Héndler, in eine Online-Sales-L6sung
zu investieren. - Im Vergleich zur Studie 2020 ist
hier ein Anstieg zu vermerken: Im Jahr 2020 gaben
61% der Handler an, dass ihnen Budget fur eine
solche Investition zur Verfigung steht. < Diese Ent-
wicklung zeigt, dass Automobilhandelsunternehmen
auf die veranderten Kundenbedurfnisse reagieren. Die
Investitionen sind im Hinblick auf Kundenbindung und
-bedurfnisse zwingend notwendig, um den Vorsprung
gegenuber anderen Anbietern zukinftig zu sichern.

Dennoch stehen Autohaduser bei der Implementie-
rung von Online-Sales-Losungen vor verschiedenen
Hurden. Mit 48% gab ca. die Halfte der befrag-
ten Personen an, tiber das Angebot moglicher
Online-Sales-Ldsungen fur ihr Unternehmen nicht
ausreichend informiert zu sein.

54 % 41%

Ja Nein

Abb. 29: Einschatzung der Hirden bei der Implementierung
von Online-Sales, Grundgesamtheit n=46 (4 % sonstige)

Zunehmend erschwert wird die Einfihrung von
Online-Sales-Lésungen aus Handelssicht durch inter-
ne Problemstellungen. 41 % der befragten Handelsu-
nternehmen erklarten, bei der Implementierung von
Online-Sales-Losungen vor Hurden zu stehen. Die
Digitalisierung von Vertriebsstrukturen trifft bei den
meisten Automobilhandelsunternehmen auf langjéh-
rig etablierte Prozesse und veraltete Systeme entlang
der gesamten Customer Journey. Die Kompatibilitat
von Online-Sales-Lésungen mit unternehmensinter-
nen Prozessen, IT-Strukturen und der Unternehmens-
kultur (40 %) wurde als eine der gréf3ten Hurden
angegeben. Erschwert wird die Implementierung von
Online-Sales-Lésungen zudem durch fehlende Kom-
petenzen der Mitarbeiter*innen im Autohaus (20 %)
und einen hohen Investitionsbedarf (13 %).
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Risiken des Fernabsatzgeschaftes mindern den Ertrag
| 3%
Aller Anfang ist schwer...
| 3%
Akzeptanz im Vertrieb
i 7%
Kundenbindung
| 3%
Personal/Mitarbeiter/Kompetenzen
—
Preistransparenz
| 3%
Kundenakzeptanz
i 7%
Kompatibilitat

40 %

Kosten (IT Strukturen, Prozesse, Kultur,
Herstellervorgaben/-angebot)

Abb. 30: Herausforderungen bei der Implementierung von
Online-Sales-Lésungen, Grundgesamtheit n=30

Reaktion auf veranderte Kundenbedurfnisse

Trotz diverser Hurden bei der Implementierung hat die
Einfihrung einer Online-Sales-Losung fur Kunden-
und Handelsseite zahlreiche Vorteile: Automobil-
handelsunternehmen hoffen, durch die Investition
in Online-Sales-Lésungen neue Kunden zu gewin-
nen sowie den Absatz zu sichern und zu stei-
gern. Zudem erwartet der Handel optimierte Ver-
kaufsprozesse und hohere Kundenzufriedenheit.
Die Reaktion auf veranderte Kundenbedirfnisse
durch die Einfthrung einer Omnichannel-Strategie
wirkt sich langfristig positiv auf Kundenzufrieden-
heit und -loyalitdt aus. Nach wie vor zdhlen Auto-
mobilhersteller und -handler zu den attraktivsten
Ansprechpartnern im Zusammenhang mit Online-
Sales und haben gegentber anderen Anbietern
einen Vertrauensvorsprung auf Kundenseite. Die-
se positive Ausgangssituation sowie das verdanderte
Kauf- und Nutzungsverhalten gibt dem Handel die
Chance, neue Geschaftsmodelle zu entwickeln und
den wandelnden Kundenbedirfnissen gerecht zu
werden. Handelsunternehmen erwarten durch die
Integration von Online-Sales-Losungen, die Flexibili-
tat potenzieller Kunden zu steigern (26 %). DarUber
hinaus gaben Handler an, dass sich mit zunehmen-
der Digitalisierung Vorteile durch eine erhéhte Pro-
duktvielfalt (15 %) und gesteigerte Transparenz am
Markt (12 %) ergeben. Zusatzlich sollen den Kunden
erganzende Services angeboten werden. Diese bein-
halten beispielsweise Fahrzeug-Abos (14 %) oder
den Vertrieb von Wallboxen (13 %).

Das Management von Kundenbeziehungen ist aus-
schlaggebend fir ein erfolgreiches Unternehmen.
Neben der Kundenakquise gewinnt die Kundenbin-
dung zunehmend an Bedeutung und ermdoglicht es
unabhangigen Automobilhandelsunternehmen, kon-
kurrenzfahig zu bleiben und ihre Position zu sichern.

Auf sich wandelnde Kundenbedrfnisse und -wiin-
sche einzugehen, bedeutet auch, alternative Kom-
munikationskanale zu nutzen und anzubieten. Wie
im ersten Teil der Studie aufgezeigt, wiinschen sich
Kunden beim Online-Fahrzeugkauf wahrend des
gesamten Kaufprozesses, personliche Ansprechpart-
ner*innen Uber einen préaferierten Kommunikations-
kanal zu erreichen. Der Handel sollte demnach zwin-
gend seine bisherigen Kommunikationskanale durch
virtuelle Beratungs- und Konfigurationsmaoglichkei-
ten wie beispielsweise Online-Chatbots, WhatsApp
oder FaceTime erganzen. 42 % der befragten Han-
delsunternehmen gaben an, zukunftig Video-Anrufe
fur die Online-Kundenberatung einzusetzen.

Erganzend dazu mochten 34 % der Unternehmen
in die Einfuhrung von Live-Chats investieren, um
Kundenanfragen ohne lange Wartezeiten zu beant-
worten. Durch solche neuen Kommunikationskanale
kénnen Héndler eine einzigartige Kundenbindung
aufbauen und sich einen Vorteil gegentiber anderen
Online-Anbietern verschaffen.



Absatzsicherung

Absatzsteigerung

Neukundengewinnung

Wettbewerbsvorteil

Kosteneinsparung
Verlagerung von externen/internen personellen und finanziellen Ressourcen

Weniger Aufwand im Verkaufsprozess

Kauferlebnis verbessern

Kundenzufriedenheit erhéhen

Keine Angaben

Abb. 31: Erwartete Vorteile bei der Implementierung von Online-Sales-Lésungen
Grundgesamtheit n=46 (Mehrfachnennung maglich)

18%

1%

20%

10%

7%

3%

12%

7%

10%

1%

Preisvorteil
] 5%
Produktvielfalt
_ 15 %
Flexibilitat (Uberall und jederzeit)

26%
Transparenz am Markt
- 12%
Finanzierung
- 1%
Erganzende Produkte (z.B. Wallboxen)
- 13%
Erganzende Services (z.B. Fahrzeug Abo-Modelle)
_ 14 %
Keine Angabe
I 2%
Sonstiges
[ 1%

Abb. 32: Vorteile fur Kunden durch die Einfihrung von Online-Sales
Grundgesamtheit n=46 (Mehrfachnennung moglich)
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42%
B

Video-Anruf
(menschlicher Gesprachspartner)

i

i
34%

Live-Chat

fin

(menschlicher Gesprachspartner)

B%

Live-Chat
(digitaler Assistent)

Abb. 33: Einfuhrung zukinftiger Medien im Verkaufsprozess, 12 % Keine der genannten, 4 % Sonstige

Sichert der Aufbau einer eigenen Handelsmarke und
der Betrieb einer entsprechenden Plattform die Posi-
tion unabhangiger Automobilhandelsunternehmen?

Zusammenfassend kann diese Hypothese bestétigt
werden. Trotz verschiedener Probleme, mit denen
sich Automobilhandelsunternehmen bei der Imple-
mentierung von Online-Sales-Lésungen konfrontiert
sehen, ist es positiv, dass Unternehmen Investitionen
in diesem Bereich offen gegentberstehen.

Grundgesamtheit n=46 (Mehrfachnennung maglich)

- Die Investitionsbereitschaft im Vergleich zur
Befragung 2020 ist um rund 20 % gestiegen, was
das zunehmende Bewusstsein fir notwendige Ver-
anderungen verdeutlicht. < Zudem gaben 22 %
der befragten Handler an, keine Bedrohung fur ihr
Geschaftsmodell durch neue Anbieter am Markt
(Online-Inzahlungnahme, Online-Mobilitatsanbieter
etc.) zu sehen, wenn Chancen genutzt und das
bestehende Geschaftsmodell entsprechend der ver-
anderten Kundenbedurfnisse erweitert wird. Auto-

mobilhandelsunternehmen reagieren demnach auf
die veranderte Marktsituation und neuen Kunden-
bedurfnisse, indem sie eine Digitalisierungsstrategie
sowie die Integration zusatzlicher Services in ihrem
Unternehmen planen oder bereits umsetzen.



HYPOTHESE

Reifegrad von Online-Sales und der traditionelle Vertragshandel
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3.2.2 Reifegrad von Online-Sales und der
traditionelle Vertragshandel

In der Automobilbranche entstehen einige Umbri-
che, welche durch verschiedene Faktoren, die Aus-
wirkungen auf bestehende Prozesse haben, hervor-
gerufen werden. Die zunehmende Elektromobilitat
sowie die Steigerung des Digitalisierungsanteils kon-
nen als Hauptfaktoren genannt werden. Jeder Kun-
de entscheidet, ob er noch das Autohaus besuchen
oder die Informationen anhand verschiedener online
Angebote einholen mochte. Bietet der Handel dem
Kunden nicht an, aus den relevanten Online- und
Offline-Kontaktpunkten zu wahlen, werden einzelne
Autohduser bereits zu Beginn des Auswahlprozesses
ausgeschlossen.>®

Eine nahtlose Customer Journey wird dementspre-
chend immer wichtiger, um dem Kunden, wéhrend
des Autokaufprozesses, die Moglichkeit zu bieten,
zwischen online und offline Touchpoints zu wahlen.
Einige Phasen der Customer Journey werden von den
Kunden mittlerweile bevorzugt online vollzogen. So
praferieren 96 % der Kunden in der Informationspha-
se vor einem Autokauf, online zu recherchieren. Die
Beratungsphase wird von 56 % der Kunden bevor-
zugt offline durchgefthrt. Dennoch mochten 44 %
der Kunden den Beratungsprozess ebenfalls online
durchfuhren. Mit 87 % wiirde die Mehrheit der Kun-
den das Fahrzeug eher vor Ort Probe fahren. Sowohl
bei der Entscheidungs- als auch bei der Kaufphase
sind die favorisierten Kanale der Kunden nicht ein-
deutig, dennoch tendieren sie diesbezuglich eher zur
Online-Abwicklung (66 %; 54 %). Die Fahrzeugtber-
gabe winschen sich hingegen 91 % vor Ort.

59 Vgl. TUV NORD, 2022

Im folgenden Part der Studie wird analysiert, wel-
che Anforderungen Handler und Kunden an eine
erfolgreiche Online-Sales-Losung stellen. So kann
der notige Reifegrad eines solchen Vertriebssystems
definiert werden. AuBerdem werden die mdglichen
Auswirkungen auf den traditionellen (Vertrags-)Han-
del beleuchtet.

Wichtige Features von Online-Sales-L6sungen

Um Kunden die Wahl zwischen Online- und Off-
line-Kontaktpunkten zu bieten, ist der Aufbau einer
Online-Sales-Lésung notwendig. Trotz des Handlungs-
drucks, ganzheitliche Online-Sales-Lésungen anzu-
bieten, sind diese oftmals nicht ausgereift genug,
um den kunden- und handelsseitigen Anspriichen
far eine erfolgreiche Nutzung gerecht zu werden. Fur
die Implementierung und die anschlieBende Nutzung
eines Online-Vertriebssystems sollten also einige Vor-
aussetzungen bezuglich der Ausgestaltung einer sol-
chen Losung erfullt sein. Aus der Handlerbefragung
geht hervor, dass der Fahrzeugkonfigurator ein fun-
damentales Feature in der Beratungsphase ist (83 %).
AuBerdem legen Handler Wert darauf, ihren Kunden
mit einer Online-Sales-Lésung ein komfortables und
ganzheitliches Kauferlebnis entlang der gesamten
Customer Journey zu bieten (63 %). Des Weiteren
ist ihnen die direkte CRM-VerknUpfung fir individu-
elle Kundenwunsche wichtig (57 %). Ebenfalls wiin-
schen sich Handler bei Online-Sales-L6sungen einen
Kunden-Log-in (52 %) sowie die Moglichkeit, Kun-
denanfragen schnell und professionell bearbeiten zu
kénnen (54 %). Weniger wichtig sind den Handlern
dabei jedoch Virtual Reality-Angebote (9 %) (siehe
Abbildung 34).

Auch aus Kundensicht ist das wichtigste Feature einer
Online-Sales-Lésung der Fahrzeugkonfigurator. Fur
nahezu jeden Kunden ist dieser unerlasslich (99 %).
Die Moglichkeit einer online Probefahrtbuchung wur-
de auf Kundenseite ebenfalls als wichtig eingestuft
(77 %). Die schnelle und professionelle Bearbeitung
ihrer Anfragen ist fur Kunden ebenfalls ein zentrales
Kriterium (71 %). Analog zum Handel wiinschen sich
Kunden ein komfortables und ganzheitliches Kaufer-
lebnis (64 %) und mochten zwischen verschiedenen
Zahlungsmodalitdten wahlen kénnen (61%) (z.B.
PayPal oder Kreditkarte). Virtual Reality-Angebote
sind Kunden bei einer Online-Sales-Lésung eben-
falls weniger wichtig (23 %). Dennoch liegt der
Anteil der befragten Kunden, die sich Virtual Reality-
Angebote bei einem Online-Vertriebssystem wn-
schen bei einem knappen Viertel.

Ein wichtiger Aspekt des ganzheitlichen Kaufer-
lebnisses ist die Online-Fahrzeugreservierung. Die-
se Moglichkeit gibt Kunden die Sicherheit, dass ihr
gewlnschtes Fahrzeug noch nicht vergeben ist und
starkt damit das Kundenvertrauen.®® Damit auch
der Handler darauf vertrauen kann, dass der Kun-
de das Fahrzeug nach der Reservierung tatsachlich
kauft, kann diese gegen eine Pfandgebthr durch-
gefuhrt werden, die entweder spdter erstattet wird
oder als Anzahlung gilt. Diese Option ist fur 56 %
der Handler attraktiv und 43 % gaben an, dass sie
eine Reservierung gegen Pfandgebthr sowohl fur
Neu- als auch Gebrauchtwagen begrtf3en wirden.
11 % bevorzugen eine solche Lésung hingegen nur
im Gebrauchtwagensegment.



Handel

Handel

Handel

Handel

Handel

Handel

Fahrzeugkonfigurator

83 %

Konfigurations-ID erhalten

83 %

Fahrzeugreservierung

50 %

Kunden-Log-In

52 %

Direkte Verknupfung CRM

57 %

Live-Fahrzeugberatung

30 %

Abb. 34: Features, die bei einer Online-Car-Sales-Lésung nicht fehlen darfen

Grundgesamtheit Kunde n=246, Grundgesamtheit Handel n=46, (Mehrfachnennung maglich)
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Integration in die bestehende IT des Herstellers
]

Provisionssystem fiir Prozessschritte (Beratung, Probefahrt, Ubergabe)

24 %
Exklusive Kundendaten
-

Unterstitzung bei Aufbau neuer Geschaftsmodelle
(Test Drive Center, Ubergabe-Center, etc.)

14%

Zugriff auf Kundenkontakte bei herstellerseitigem Online-Sales
(z.B. zur Aftersales-Betreuung)

—
Keine Angabe
| 3%

Sonstiges

| 2%

Abb. 35: Anforderungen an einer Online-Sales-L6sung
Grundgesamtheit n=46 (Mehrfachnennung maglich)

Handler- und Kundenanforderungen an Features
einer Online-Sales-Losung tberschneiden sich in eini-
gen Punkten (Fahrzeugkonfigurator, komfortables
und ganzheitliches Kauferlebnis sowie die schnelle
und professionelle Bearbeitung der Kundenanfra-
gen). Kunden wiinschen sich auBerdem, die Probe-
fahrt online zu vereinbaren, wahrend Handlern der
Kunden-Log-in wichtiger ist (siehe Abbildung 34).

Wenn Hersteller eine Online-Sales-Lésung anbie-
ten, ist Handlern ein Provisionssystem fur die ein-
zelnen Prozessschritte besonders wichtig (Beratung,
Probefahrt, Ubergabe) (24%). AuBerdem musste
eine Online-Sales-Losung laut 23 % der Handler in
die bestehende IT des Herstellers integriert werden
konnen. Eine weitere Voraussetzung fur die Nut-
zung einer herstellerseitigen Online-Sales-Lésung ist
der garantierte Zugriff auf Kundenkontakte (z.B. zur
Aftersales-Betreuung) (21 %) (siehe Abbildung 35).

- 1Im Vergleich zu 2020 hat die Implementierung
eines Provisionssystems fur die einzelnen Prozess-
schritte im Jahr 2022 an Bedeutung gewonnen.< Die
Integration der Losung in die IT des Herstellers und
die Unterstitzung beim Aufbau neuer Geschaftsmo-
delle sind den Handlern zwar immer noch wichtig,
haben jedoch prozentual etwas an Bedeutung ver-
loren. Damit sowohl Kunden als auch Handler eine
solche L&sung nutzen, muss diese einen gewissen
Reifegrad erfullen und den genannten Anforderun-
gen auf beiden Seiten entsprechen.

Anreize fur einen Online-Autokauf

Um die Akzeptanz von Online-Sales-Lésungen wei-
ter zu erhéhen, kann ein garantierter Preisvorteil
gegenlber anderen Anbietern oder die schnelle-
re Verfligbarkeit des Fahrzeugs Kunden von einem
Online-Kauf Uberzeugen. Auch Zeitersparnis beim
Kaufprozess oder exklusive Zusatzangebote wie bei-
spielsweise Sonderausstattungen kénnten fur Kun-
den reizvoll sein (siehe Abbildung 36).

AbschlieBend ist festzuhalten, dass Héandler ihren
Kunden wahrend der gesamten Customer Journey
ermdglichen sollten, zwischen Online und Offline
Touchpoints zu wahlen, um konkurrenzféhig zu blei-
ben. Dabei muss ein nahtloser Ubergang zwischen
den verschiedenen Kanalen und Kundenkontaktpunk-
ten geschaffen werden. Wichtig ist auBerdem, dass
Online-Sales-Lésungen bestimmte Features beinhal-
ten, um Kunden- und Handleranforderungen und
damit auch einem gewissen Reifegrad fur die Nutzung
zu entsprechen. Zu diesen Features zahlt etwa der
Fahrzeugkonfigurator, der sowohl von Handels- als
auch Kundenseite am hdchsten priorisiert wird. AuBer-
dem sollte eine Probefahrt online gebucht werden
kénnen. Fur den Handel ist bei einer Online-Sales-Lo-
sung des Automobilherstellers zudem relevant, dass
gewisse systemseitige Umfange wie beispielsweise
ein Provisionssystem fir die einzelnen Prozessschritte
entlang der Customer Journey und die Kompatibilitat
mit der bestehenden IT des Herstellers (DMS) bertick-
sichtigt werden. Wenn eine Online-Sales-Losung die
genannten Features nicht bietet, kann dies bedeuten,
dass sowohl Kunden als auch Handler sie nicht nutzen
und es dadurch zu Kundenabwanderungen kommt.



des Fahrzeugs

Abb. 36: Anreize, die Kunden vom Online-Autokauf Gberzeugen wiirden
Grundgesamtheit n=245 (Mehrfachnennung maglich)
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HYPOTHESE

Zukunft Autohandel

e starker die satz-)
—inschrankungen fur Automobil -
Nandelsunternenhmen aufgesetzt
sind, desto notwendiger wir
eine Oiversifikation des Kern-
Jjeschafts und Neupositionierunc
als eigenstandiger Maobilitats-
anbieter.




Sinkt die Bedeutung des traditionellen Vertragshan-
dels bei wachsendem Reifegrad von Online-Sales?

Diese Hypothese kann teilweise bestatigt werden,
denn fur die Nutzung einer Online-Sales-Loésung
mussen fir Handler und Kunden bestimmte Features
vorhanden sein — das System muss einen gewissen
Reifegrad aufweisen. Bietet die Online-Sales-Losung
einen hohen Reifegrad, wuirde die Customer Jour-
ney voraussichtlich vermehrt online durchlaufen. Ein
ausgereiftes Online-Vertriebssystem bewirkt jedoch
nicht zwingend, dass die Bedeutung des traditionel-
len Vertragshandels abnimmt, da einige Phasen der
Customer Journey von Kunden bevorzugt offline
erlebt werden. Letztendlich will der Kunde individu-
ell entscheiden, welche Phasen des Kaufprozesses er
on- oder offline vollzieht. Wird diese Wahlmaoglich-
keit nicht bereitgestellt, weil der Handel keine oder
nur eine unausgereifte Online-Sales-Losung anbietet,
kann dies zur Kundenabwanderung fuhren.

3.2.3 Zukunft Autohandel

Die aktuellen Lieferschwierigkeiten bzw. -verzégerun-
gen im Automobilmarkt stellen Handler vor ein grund-
satzliches Problem: Sie konnen bestellte Fahrzeuge
nicht ausliefern und bei Neubestellungen kann kein
verbindlicher Liefertermin garantiert werden. Somit
verzeichnen Automobilhandelsunternehmen einen
Einbruch bei Umsatz und Ertrag. Daraus ergibt sich die
Frage, ob Autohandelsunternehmen weiterhin ihrem
Kerngeschaft treu bleiben oder auf die aktuelle Situa-
tion reagieren, indem sie alternative Geschaftsmodelle
entwickeln.

Herausforderungen in der Automobilbranche und
mogliche Lésungsansatze

Autohandler kampfen mit mehreren Herausforde-
rungen gleichzeitig: Die in der Hypothese genannten
Absatzeinschrankungen bedrohen aufgrund feh-
lender Fahrzeuge das Geschaftsmodell. ®* Auch im
After Sales Geschéaft sind Handelsunternehmen mit
UmsatzeinbuBen konfrontiert. Diese werden bei-
spielweise durch eine bessere Unfallpravention mit
Hilfe von neuen Fahrassistenzsysteme, die geringere
Fahrleistung durch zunehmende Home-Office-Tatig-
keiten und die Zunahme an OTA-Updates, die einen
Werkstattaufenthalt obsolet machen, hervorgeru-
fen. Dazu kommt der wachsende Bestand an rein
elektrischen Fahrzeugen, die wartungsarmer sind
und deutlich weniger Ersatzteile benétigen (20%
bis 50%).> Dies ist besonders bei VerschleiBteilen
relevant, da diese aktuell rund 50 % des After-Sales-
Geschafts ausmachen.®

In der Umfrage sehen 65 % der befragten Handler
den steigenden Bestand an EV und PHEVs als Gefahr-
dung des After-Sales-Geschafts. Der Handel reagiert
darauf mit verschiedenen MaBnahmen: Forcierung
der Kundenbindung, Erweiterung des Service- und
Zubehorgeschafts, Investitionen in EV-Themen wie
Schulungen sowie die Erweiterung des Leistungs-
angebots mit dem Verkauf von Versicherungen. Ein
Handler fuhrt den Punkt ,Verbreiterung des aktiven
Carparks” an.

61 Vgl. Der Spiegel, 2021
62 Vgl. Winkler, 2021
63 Vgl. Flotte.de, 2018

In diesen Kontext fallt der Begriff der , handlerbasier-
ten Mobilitat”. Diese bedeutet nicht nur die Bereit-
stellung eines Fahrzeugs etwa im Schadensfall, son-
dern auch die Vermietung von Mobilitatslésungen an
externe Kunden. Mit einem solchen Modell sichert
der Autohandler seine Existenz und tragt zu einer
nachhaltigen Mobilitat bei. Shared Mobility ist insbe-
sondere in Ballungsraumen bedeutsam, da hier die
Servicekapazitdten des Autohauses bei sinkendem
Neuwagenbedarf weiterhin eingesetzt werden. Es
bestehen Synergien zwischen Carpooling und dem
bestehenden Service-Angebot des Handlers. Als pro-
blematisch fur die Umsetzung werden das geringe
IT-Budget der Handler und deren Abhéangigkeit von
IT-Systemen der OEMs angesehen.5

Das Auto wird in puncto Mobilitét als eine Option
unter mehreren betrachtet. Man verzichtet auf ein
eigenes Fahrzeug und greift bei Bedarf auf Carsha-
ring zurlck. Das bedeutet fur den Verbraucher hohe-
re Flexibilitdt bei geringeren Fixkosten; die privaten
Ausgaben fur Fahrzeuge sinken. Die Anzahl der Fahr-
zeuge auf den StraBen, auch bedingt durch die hohe
Mobilitatsdichte in Stadten durch den o&ffentlichen
Nahverkehr, geht zurtick.®®

In China, dem groBten Automobilmarkt der Welt,
werden Nummernschilder in groBen Stadten wie
Peking in einer Lotterie verlost, die Gesamtanzahl an
Neuzulassungen pro Jahr ist beschrankt.%

Interne Verwerfungen im Automobilmarkt geféhrden
das Kerngeschéft. Es steigen immer mehr herstellerun-

64 Vgl. Autohaus, 2022b; Bain & Company, 2019
65 Vgl. ADAC, 2017

66 Vgl. Pwc, 2011

67 Vgl. Grimm, 2018
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abhangige Neuwagenplattformen in den Markt ein.®’
Dazu kommt die Umsetzung des sogenannten Agen-
turmodells: Hier wird der Handler zum Vermittler,
dem sogenannten Agenten, zwischen Hersteller und
Kunde. Fur seine Tatigkeit erhalt er vom Hersteller
eine festgelegte Provision. Die Aufgaben des Hand-
lers sind damit auf Beratung, Auslieferung und War-
tung der Fahrzeuge beschrankt. Das Modell fthrt zu
einer Senkung der Marge bei den Handlern, da die
Preise zuvor vom Hersteller festgelegt werden. Preis-
verhandlungen zwischen Kunde und Handler entfal-
len. Die Abgabe der Preisgestaltung an den Hersteller
bzw. Lieferanten markiert eine grundsatzliche Ande-
rung des Geschaftsmodells; die unternehmerische
Autonomie geht verloren und der Wettbewerb zwi-
schen den Autohandlern wird gehemmt.®®

Um das Angebot zu erweitern, kénnten z.B. Kau-
fer*innen eines rein elektrischen Fahrzeugs im Auto-
haus zusatzlich Uber Strompreise und die dazugeho-
rige Ladeinfrastruktur informiert werden. Mit einem
kurzzeitig laufenden Auto-Abo kénnte der Kunde ein
E-Auto auf die individuelle Alltagstauglichkeit testen,
ohne sich mit einem Kauf komplett an das Konzept
zu binden.®®

Ein neuartiges Verkaufskonzept stellt der Gewinn pro
Personenkilometer dar. Hier wird der markengebun-
dene Handler zum Anbieter mehrerer Marken. Das
Angebot wird durch die Faktoren Preis, Technologie
und Einsatzgebiet bestimmt.”® Dieses Mehrmarken-
angebot halten auch IFA-Wissenschaftler fir wichtig
— die Autohandler mussten auf das eigene Profil ach-

68 Vgl. Meunzel, 2022
69 Vgl. Autohaus, 2021
70 Vgl. Gall, 2020

71 Vgl. Menzel, 2022b

ten.”! Exklusivitdt und Aufnahme weiterer Marken
ins Portfolio ermoglichen Kunden einen einfacheren
Vergleich bei einem einzigen Autohandler als Anlauf-
stelle.”? Zudem entwickelte sich die Markentreue
vor der Corona-Pandemie insbesondere bei jungen
Kaufer*innen eher negativ, was einem Autohaus
mit Fokus auf einen Hersteller die Kundenbindung
erschwert.”? Darlber hinaus ist die Marke fur eine
Kaufentscheidung immer seltener ausschlaggebend.
Wichtiger sind den Kunden das Angebot an digitalen
Diensten und die Kompatibilitdt mit dem verwende-
ten Smartphone.”

Integriertes Autohaus in der Praxis und
zukUnftige Szenarien

Ein deutscher Autohandler hat das Konzept des inte-
grierten Autohauses bereits umgesetzt und bietet
ein Komplettpaket fur die E-Mobilitat. Dieses Paket
beinhaltet rein elektrisch betriebene Fahrzeuge,
Ladesdulen, Photovoltaik-Anlagen und den entspre-
chenden Speicher. Auch andere elektrisch betriebe-
ne Mobilitdts-Produkte gehoren zu seinem Portfolio:
E-Bikes, E-Roller und E-Scooter. Der Kunde kann so
alles aus einer Hand beziehen.” Ein anderes Auto-
haus setzt auf B2B und B2C Mobilitatsberatung. Diese
findet auf unabhéangiger Basis statt; der Produktver-
kauf wird den Handlern bzw. Herstellern tGberlassen.
Damit wird das Ziel einer nachhaltigen Flottenl6-
sung Uber das einzelne Kfz hinaus verfolgt. Hierzu
gehort die Beratung zu Fahrzeugen und maglichen
Ladel6sungen; dartber hinaus werden Coworking-
Moglichkeiten sowie der Service fur die dazugehori-

72 Vgl. Haring, 2022
73 Vgl. Automobilwoche, 2018
74 Vgl. Bitkom, 2021

75 Vgl. Seyerlein, 2021
76 Vgl. Kontny, 2022

gen Produkte angeboten.’® In diesem Zusammenhang
ist ein Blick auf die Umfrageergebnisse interessant:
59 % der Handler bieten ihren Kunden EV-Packages
und somit eine Zusatzleistung beim EV-Kauf an.
Detailliert wurde der Anteil von Home-Charging
(z.B. Wallboxen) an den EV-Verkaufen abgefragt:
Ein Funftel der Teilnehmer*innen gibt an, bei mehr
als 20% ihrer EV-Verkdufe auch Homecharging-
Zubehor mitzuverkaufen.

[e]

E4% Kein Angaben

Abb. 37: Anteil Home-Charging an EV-Verkaufen
Grundgesamtheit n=46

2% zu 61-80 %

1% zu 21-40%

L

Beim Thema Beratung sehen sich 85 % der Handler
bezuglich der Informationen fur ihre Verkaufsbera-
ter*innen gut aufgestellt. Die Ubrigen Handler geben



als Grund fur die fehlende Beratungskompetenz ihrer
Mitarbeiter*innen u.a. an, dass Transparenz und Pla-
nungssicherheit fehlen bzw. nicht verfligbar sind.
Ein Handler vermisst eine klare Angebotsstruktur in
Zusammenarbeit mit lokalen Servicepartnern. Dazu
passt die Angabe, dass der alleinige Verkauf einer
Wallbox nicht ausreicht — ein*e Elektriker*in muss
diese installieren. Auf Kundenseite spiegelt sich die-
ses Problem teilweise wider: Auf die Frage, welche
Produkte beim Kauf eines E-Autos angeboten wur-
den, nennen 38 % der Kunden die Wallbox, 24 %
die Ladekarte und 10 % den Installations-Check fur
die Wallbox. 48 % der Kunden wurden beim E-Auto-
Kauf keine Zusatzprodukte angeboten.

L 24 % Ladekarte

ES% Keine

Abb. 38: Angebot an Zusatzprodukten beim EV-Kauf
Grundgesamtheit n=21 (Mehrfachnennung méglich)

19% der Kunden haben eine Wallbox und/oder
Ladekarte beim selben Anbieter erworben, der
GrofBteil (67 %) hat keine weitere Hardware beim
selben Anbieter gekauft. Dies lasst darauf schlie-
Ben, dass fur Handler beim Verkauf eines E-Autos
unausgeschopftes Umsatzpotenzial vorhanden ist,
das bisher nicht gehoben wird, da zum einen kein
Angebot gemacht oder ein anderer Anbieter gewahlt
wird. Teilweise konnten fehlende Informationen
ursachlich sein, der GroBteil der Handler sieht sich
hier jedoch gut aufgestellt (85 %).

HandlungsmaBnahmen zur Kundenbindung

Aus der aktuellen TUV-Studie lasst sich ein Konzept
zur Kundenbindung entnehmen, das vom Smartpho-
ne- und Computer-Hersteller Apple etabliert wurde.
Auf Kundenseite fallen auch nach dem Kauf eines
Fahrzeugs noch Fragen an. Fur deren Beantwortung
zahlt der Hersteller dem Autohaus keine Vergitung
— entsprechend wenig Kapazitaten halt der Handler
vor und investiert nicht in diesen Service. Es wird vor-
geschlagen, Fahrzeugkunden bei Auslieferung auf
einen Q&A-Abend hinzuweisen, der z.B. im zwei-
wochigen Rhythmus stattfindet und solchen Fragen
Raum gibt. Dies ermoglicht eine Festigung der Bezie-
hung vom Autohaus zum einzelnen Kunden und
unterstitzt so den Aufbau einer eigenen Marke.””

In der Umfrage antwortet knapp die Halfte der
Autohéndler auf die Frage, ob sie weitere Mobili-
tatsdienste neben dem Automobil anbieten oder
dies fur die Zukunft planen, mit ,Ja”. Daraus lasst

77 Vgl. Maier, 2022
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Abb. 39: Zusatzprodukte die beim selben Handler erworben wurden

Grundgesamtheit n=21 (Mehrfachnennung maglich)

sich ableiten, dass einigen Handlern bewusst ist, dass
durch die Weiterentwicklung des Geschaftsmodells
in der Zukunft Handlungsbedarf besteht. Wenn es
um den Mehrwert fur Kunden durch Online-Sales
geht, werden die Punkte ,Erganzende Produkte”
(z.B. Wallboxen (37 %)) und , Erganzende Services”
(z.B. Abo-Modelle (41%)) genannt. Ein Teil der
Handler plant demnach, das bestehende Geschafts-
modell in diesen Bereichen zu erweitern.
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Steigt die Notwendigkeit einer Diversifikation des
Kerngeschafts und Neupositionierung als eigenstén-
diger Mobilitatsanbieter, je starker die (Absatz-)Ein-
schrankungen far Automobilhandelsunternehmen
aufgesetzt sind?

Diese Hypothese wird in ihrer aktuellen Form nicht
oder nur teilweise bestatigt. Die Absatzeinschran-
kungen durch Lieferschwierigkeiten nehmen den
Handlern zwar Umsatzpotenzial, die Grinde fir den
notwendigen Wandel liegen aber, wie die Recherche
gezeigt hat, deutlich tiefer. Die Umsatzeinbriiche
kédnnen somit als Symptom eines Problems angese-
hen werden, das schon vor der aktuellen Thematik
relevant war und durch die Lieferprobleme verscharft
wurde. Hier sind z.B. die Abhangigkeit von einer
Marke und deren aktuellem Portfolio zu nennen
sowie der Trend zur Elektromobilitat und dem damit
einhergehenden Riickgang des Werkstattgeschafts.

Dass es konsequent und unumganglich ist, sich lang-
fristig als Mobilitatsanbieter neu zu positionieren,
andert sich dadurch nicht. Dies wird teilweise, wie
die Umfrage zeigt, von den Handlern bereits umge-
setzt oder geplant.

3.2.4 Parallelisierung der Vertriebskanale

Aufgrund der aktuellen weltweiten politischen und
wirtschaftlichen Entwicklungen sind u.a. Chips und
Rohmaterialien knapp — und das voraussichtlich
bis 2024.7® Sowohl die steigende Nachfrage nach
Elektrofahrzeugen als auch starke Lieferengpdasse

78 Vgl. Pillau, 2022

von Neuwagen stellen Handler und Kunden vor die
Aufgabe, Angebot und Nachfrage fur beide Seiten
zufriedenstellend zu verbinden. Durch den anhaltend
stabilen Wunsch nach Mobilitat und die Knappheit
der verflgbaren Fahrzeuge erhoht sich ebenfalls die
Nachfrage nach (jungen) Gebrauchtwagen, wodurch
deren Preise kraftig angestiegen sind. Daraus ergibt
sich die Frage, Uber welchen Vertriebskanal Kunden
ihr Wunschfahrzeug erwerben kénnen.”

Im Handel wird ein hohes Maf3 an Stabilitat und Fle-
xibilitat vorausgesetzt, um kurzfristig auf Verande-
rungen zu reagieren. Die Hypothese zu den beschrie-
benen Entwicklungen lautet: ,Die eingeschrankte
Verfugbarkeit von Fahrzeugen erzeugt eine erhéhte
Nachfrage Uber traditionelle Vertriebskandle (z.B.
E-Mail, Telefon und personlichen Kontakt) statt Uber
Online-Sales-Plattformen.”

Die Studienergebnisse bezlglich dieser Hypothese
sollen mehrere Fragen beantworten: Ist der Handel
prozessual und systemseitig in der Lage, ein Online-
Fahrzeugangebot in Echtzeit zu unterbreiten? Wel-
che Vertriebskanale fragt der Kunde, bedingt durch
die aktuelle Marktsituation, nach? Aus den Antwor-
ten auf diese Fragen kdnnen MaBnahmen abgeleitet
werden, um die Customer Journey vollumfanglich zu
betrachten und ein holistisches Vertriebsmodell mit
einer gewissen Anpassungsfahigkeit sicherzustellen.

79 Vgl. ADAC, 2022b; Wittich, 2022

Bedeutung des traditionellen Vertragshandels
im Online-Sales

Bereits in der Online-Car-Sales-Studie 2020 wurde
nachgewiesen, dass der Kontakt zum Handel wah-
rend der gesamten Customer Journey eine bedeu-
tende Rolle einnimmt. Durch die Implementierung
von u.a. Chatbots und Videoberatung, die pande-
miebedingt vermehrt vom Kunden genutzt wurden,
haben sich die Mdglichkeiten zur Kontaktaufnahme
mit dem Handel, aber auch mit Wettbewerbern im
gleichen Marktumfeld nachhaltig verandert.®

Die Bedeutung des traditionellen Vertragshandels
nimmt laut 57 % der Befragten zunehmend ab. Ursa-
chen hierfur sind etwa das geanderte Kauf- und Nut-
zerverhalten (Mobilitat nutzen statt besitzen; Zahlung
von monatlichen Raten statt komplexer Finanzierung)
sowie eine angespannte Wettbewerbssituation. Letz-
tere verandert die On- und Offline Customer Jour-
ney, bei welcher der Bedarf nach einem reibungslo-
sen Wechsel zwischen Customer Touchpoints und
diversen Akteuren (z.B. OEM, Handel oder Plattfor-
manbieter) besteht.

80 Vgl. MHP, 2020
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Abb. 40: Etablierung von Online-Sales-Plattformen unter einer eigenen Marke
Grundgesamtheit n=39
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Digitale Differenzierung als Belastungsprobe

Der Vertrieb tiber Online-Sales-Plattformen istim Auto-
mobilhandel schon seit Jahren etabliert. 100 % der
befragten Handler geben an, Neu- und Gebrauchtwa-
gen Uber Online-Plattformen zu vermarkten. Oftmals
beschrankt sich das Online-Geschaft auf das Hochla-
den der Fahrzeugbestande bei einem unabhdngigem
Plattformanbieter (z.B. Mobile.de, Autoscout24.de)
oder die Nutzung der herstellereigenen Plattform.
Fahrzeuge auf die entsprechenden Bérsen hochzula-
den und Beschreibungen anzupassen (z.B. Ausstat-
tungsvarianten der Fahrzeuge) war meist Aufgabe
der Verkaufer*innen — mit dem Ergebnis, dass der
Online-Fahrzeugbestand nicht dem realen Fahrzeug-
bestand entsprach und manuelle Fehler auftauchten.

In den letzten Jahren wachst die Zahl der Online-
Sales-Plattformen stark, was vermutlich mit dem
Wandel am Markt und den sich verandernden Kun-
denanforderungen zusammenhangt.®' Der Handel
muss sich im Online-Geschéaft verstarkt individuell
positionieren, um regionale wie Uberregionale Kun-
den zu erreichen und professionell und zeitgemaR
zu bedienen. Handler sehen hier Chancen, sich
von den Monopolanbietern abzuheben; das eigene
Geschaftsmodell soll revolutioniert, digitalisiert und
automatisiert werden.#

Jedoch ist nicht zu unterschatzen, welch komplexe
Aufgabe es ist, Online-Sales-Plattformen im Auto-
haus zu etablieren.®3 Neben initialen Aufgaben (u. a.

81 Vgl. Reimann, 2021
82 Vgl. Kfz-Betrieb, 2022

83 Vgl. Deloitte, 2015
84 Vgl. Autohaus, 2022c

Erstellung von Front- und Back-End-Lésungen, digita-
le Anbindung von Schnittstellen) und der erforderli-
chen Kompatibilitat der angebundenen Systeme (z. B.
bei einem Mehrmarkenautohaus) wird digitale Exper-
tise bei der Konzeption, Umsetzung und Implemen-
tierung benétigt.®* Dieses Wissen war bis vor Kurzem
im Autohaus nicht zwingend notwendig und ist auch
nur begrenzt vorhanden. Daher werden teilweise
vollstandig neue Unternehmensabteilungen gegrin-
det, um ein Autohaus gesamtheitlich im Einklang mit
der Unternehmensstrategie zu digitalisieren.®

Um sich eindeutig vom Wettbewerb zu differenzie-
ren, sind Investitionen in digitale (modulare) Losun-
gen notwendig, die sowohl im Okosystem der Kun-
den als auch in der Systemlandschaft des Handlers
eingebunden werden kénnen. So haben 46 % der
Handler angegeben, einen reinen Online-Verkaufs-
prozess fir Neuwagen anzubieten. Von 54 % der
Handler werden Gebrauchtwagen mittlerweile sogar
ausschlieBlich komplett online vertrieben. Der Handel
fokussiert sich auf Gebrauchtwagen, weil die Hand-
ler fir deren Vermarktung oft zum groBen Teil selbst
verantwortlich sind; die Neuwagenvermarktung hin-
gegen wird Uberwiegend vom Hersteller unterstitzt.
Parallel dazu bestatigen 54 % der Handler, bereits
Online-Beratung per Video-Chat, Live-Chat oder
Chat-Bots implementiert zu haben, was durch die
Pandemie verstarkt wurde. 52 % der Handler bieten
eine Online-Probefahrtbuchung an und bei 57 %
der befragten Handler kann man Finanzdienstleis-
tungen im Online-Kaufprozess abschlieBen. Zusam-

85 Vgl. Autohaus next, 2020

menfassend spiegeln diese Ergebnisse wider, dass
der Handel auf Digitalisierung setzt.®® Diese Fest-
stellung wird zudem dadurch untermauert, dass die
befragten Handler bestatigen, zukUnftig verstarkt in
den Aufbau von Online-Sales-Systemen und Social-
Media-Marketing investieren zu wollen.

Ein erkennbarer Markttrend ist die Etablierung von
Online-Sales-Plattformen unter einer eigenen Marke.
Insgesamt geben 36 % der Handler an, bereits eine
Plattform mit eigener Marke aufgebaut zu haben,
wobei weitere 36 % der Befragten in den nachsten
zwei Jahren eine solche Online-Sales-Plattform pla-
nen. Somit sind insgesamt 72 % der Handler von
einer Online-Sales-Plattform mit eigener Marke tber-
zeugt. 28% der befragten Handler planen keine
Online-Sales-Plattform. Grinde dafiir sind u.a. das
fehlende Angebot des Herstellers, hohes Investitions-
volumen und die benétigte Entwicklungszeit.

Daraus kann abgeleitet werden, dass Handler, die
derzeit noch nicht keine , digital readiness” aufwei-
sen, den Trend verpasst haben und somit in einer
umkampften Wettbewerbssituation erheblich im
Ruckstand sind. Dieser wird kaum aufzuholen sein.
Zuséatzlich verscharfen sich die Herausforderungen
durch strukturelle Veranderungen innerhalb der
Branche (u.a. Agenturmodell, E-Mobilitat, Restruk-
turierung der Handlernetze).#” Demzufolge besteht
der Handel die Belastungsprobe nur dann, wenn er
anstehende Veranderungen frihzeitig erkennt und
entsprechend agiert: indem er stabile Prozesse, funk-

86 Vgl. LDB Gruppe, 2022
87 Vgl. Kroschke, 0.J.



tionierende Systeme und digitale Lésungen unter
einem Hut bringt und so eine erfolgreiche und lang-
fristige Kundenbindung etabliert.

Zurtick zum Kerngeschaft

Auch wenn die genannten digitalen Trends und
dazugehorige Anforderungen sich langfristig im
Online-Vertrieb durchsetzen, ist dem Handel bewusst,
dass es ohne geeignetes Personal, etablierte Prozes-
se und stabile Systeme kaum maoglich sein wird, den
Endkunden vollumféanglich zu bedienen. Das Kern-
geschaft, der Fahrzeugverkauf und dazugehorige
komplexe After-Sales-Produkte werden zwar durch
Online-Sales-Losungen  stark angekurbelt (hdhere
Reichweite und zusatzliche Kommunikationskanadle),
ersetzen aber derzeit noch nicht den gesamten
Prozess.®

Geeignetes Beispiel hierfar ist die eingeschrank-
te Verfugbarkeit von Fahrzeugen, was eine héhere
Nachfrage auf Kundenseite erzeugt. Daraus folgt,
dass Kunden beim Anbieter ein Fahrzeug kaufen, das
schnell lieferbar ist. Aufgrund der hohen Nachfrage
steigt fur den Handel die Anzahl der zu bearbeiten-
den Leads, die Uber diverse Vertriebskanale erzeugt
werden. Der Handel konnte angesichts des Engpasses
eine Hochpreispolitik beim Abverkauf der Fahrzeuge
durchsetzen und somit historisch hohe Deckungsbei-
trage erwirtschaften.®® Durch die Ansammlung an
Leads und den fehlenden Fahrzeugbestand konnten
Kundenanfragen nicht mehr zufriedenstellend bear-

88 Vgl. Autohaus, 2022d
89 Vgl. Siegel, 2023

beitet werden. Daraus resultierte, dass Suchanfragen
abgelegt und Fahrzeuge verkauft wurden, bevor sie
beim Handler eintrafen. Andererseits haben Kunden,
deren Bedarf nicht zeitnah erfullt wurde, alle Mittel
und Wege genutzt, um ein Fahrzeug zu beschaf-
fen. Die Hurde, ein Suchprofil anzulegen und/oder
(zusatzlich) eine Anfrage zu versenden, war vielen
Kunden zu hoch. Deshalb nutzten sie, mehrere Ver-
triebskanale, sowohl traditionelle (Telefon, E-Mail
oder Besuch vor Ort) als auch Online-Sales-Plattfor-
men. Die Loyalitdt gegentiber Stammhéandlern nahm
also ab, da diese die Liefertreue von Fahrzeugen
nicht garantieren konnten.

Fuhrt die eingeschrankte Verfligbarkeit von Fahrzeu-
genzueinererhthtenNachfrage Ubertraditionelle Ver-
triebskanéle anstatt Uber Online-Sales-Plattformen?

Die Umfrage bestatigt den ersten Teil dieser Hypo-
these: Tatsachlich kommt es durch die eingeschrank-
te Verfugbarkeit der Fahrzeuge zu einer erhohten
Nachfrage Uber traditionelle Vertriebskanale. Dies
geschieht allerdings nicht statt, sondern durchaus
parallel zur Nutzung von Online-Sales-Plattformen:
Das Kaufinteresse der Kunden ist so stark, dass sie
alle verfigbaren Kanale nutzen, um das geeignete
Fahrzeug zu finden und zu kaufen.
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Kunde fragt Omnichannel-Strategie nach

22 % der befragten Kunden haben bereits ein Fahr-
zeug online gekauft — 2020 waren es nur 9%. Es
besteht insgesamt eine hohere Bereitschaft, Fahr-
zeuge online zu kaufen (eine Zunahme von 144 %
gegentber dem Jahr 2020).

1147~

hohere Bereitschaft
Fahrzeuge online zu kaufen
in 2022 gegentber 2020

Siehe Abb. 15

Jedoch bleibt abzuwarten, ob dieser Trend sich in den
nachsten Jahren fortsetzt. Denn nur 52 % derer, die
bereits ein Fahrzeug online gekauft haben, bevorzu-
gen diese Form des Kaufs auch zukunftig. Die restli-
chen 48 % wirden ihr Fahrzeug lieber im stationaren
Handel erwerben. Warum der Online-Kauf ftr die-
se Kunden so unattraktiv ist, muss noch untersucht
werden. Um Kunden zu einem Online-Kauf zu bewe-
gen, kénnen Anreize gesetzt werden, die dann klar
aus dem Angebot hervorgehen mussen:

= Preisvorteile

= Schnellere Verfugbarkeit des Fahrzeugs
= Attraktive Zusatzservices

= Geringere Durchlaufzeit der Kaufstrecke

Kunden wahlen entlang der Customer Journey ver-
schiedene Anbieter, auch wenn Vertragshandler

und Hersteller Uber alle Phasen hinweg deutlich
favorisiert werden. Die Informationsphase wird aus
Kundensicht von mehreren Anbietern abgedeckt.
Besonders haufig werden Informationen genutzt,
die online zur Verfigung stehen. Unterscheidet man
zwischen den befragten Altersgruppen, kaufen jin-
gere Kunden (18-24 Jahre) unerwarteterweise eher
im Autohaus. Alle dlteren Kunden bevorzugen Uber-
wiegend die Online-Kaufstrecke. Abonnements oder
Leasing-Modelle sind besonders bei Privatkunden
beliebt, die bisher noch keine Erfahrung mit einem
Fahrzeugkauf gesammelt haben. Erfahrene Kunden
in diesem Segment suchen vermehrt Angebote mit
Einmalzahlungen und Finanzierung als Zahlungsop-
tion. Die Ergebnisse zeigen eine klare Tendenz: Kun-
den wollen Fahrzeuge nutzen, aber nicht unbedingt
besitzen.

Unabhangig davon wunschen sich die meisten Kun-
den immer noch den persénlichen Kontakt mit Ver-
kaufer*innen oder Produktberater*innen. Ebenfalls
winscht sich die Mehrheit der Kunden, zwischen
Touchpoints in der Kaufstrecke zu wechseln. Dabei
darfen fur die meisten Informations-, Entscheidungs-
und Kaufphase online stattfinden. Beratungsphase,
Probefahrt und Fahrzeugtbergabe sollen weiterhin
fur die meisten Kunden offline durchlaufen werden. In
den letzten Jahren haben Offline-Vertriebskanale an
Attraktivitat gewonnen. Grund dafur ist die schlechte
Verfuigbarkeit von Fahrzeugen. Die Nachfrage ist gro-
Ber als das Angebot von Neuwagen. Aktuell ist die
Verfligbarkeit eines Fahrzeugs ausschlaggebend fur
die Wahl des Kanals, mit dem man an einem Punkt
der Customer Journey zum Fahrzeugkauf kommt.
Teilweise wurde sogar die Modellauswahl aufgrund

der Verfligbarkeit getroffen. Insgesamt winscht sich
der Kunde also eine flexible Omnichannel-Strate-
gie in der Automotive Customer Journey, ist jedoch
bereit einen nicht bevorzugten Touchpoint zu wéh-
len, wenn die Lieferzeit des Fahrzeugs dadurch ver-
karzt werden kann.

Kunde und Handel ndhern sich an und winschen
sich gleiche Features in der Customer Journey

Kunden wunschen sich bei Online-Sales-Lésungen
ahnliche Features wie jene, die der Handel fur gut
umsetzbar hélt. Insgesamt sind holistische Okosys-
teme gewdulnscht, in denen Kunden die verschiede-
nen Phasen durchlaufen und vom Anbieter Uber z.B.
eigene IDs erkannt werden. Dabei gelten Fahrzeug-
konfiguratoren mittlerweile als Hygienefaktoren und
kénnen nicht mehr zur Begeisterung von Kunden
genutzt werden. Fur Kunden und Héndler ist die-
ses Feature in der Customer Journey am wichtigs-
ten. Dabei unterscheidet die Studie nicht zwischen
immersiven und herkdmmlichen Konfiguratoren.

Info: Konfiguratoren mit Basis auf Echtzeittechno-
logie (z.B. der Unreal-Engine) liefern einen hoheren
Grad an Individualisierung und schnellere Visualisie-

rung des Wunschmodells. Sie zahlen zu den immer-
siven Technologien. Derzeit wird diese Form von
Konfiguratoren nur bei hochpreisigen Fahrzeugher-
stellern im Luxussegment verwendet.

Augmented und Virtual Reality sind jene Features, die
in der Customer Journey am wenigsten Uberzeugen.
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22 % der Kunden

und 9 % der Handler
sehen Virtual Reality als
Feature bei einer Online-
Sales-Lésung

Siehe Abb. 34

Allerdings kénnte Social Media ktnftig eine gréBere
Rolle spielen. Die Vermarktung von Fahrzeugen, das
Vorstellen neuer Modelle und das generelle Bereit-
stellen von Fahrzeugspezifikationen Uber Instagram
und YouTube wirde die meisten Kunden anspre-
chen. So ist insbesondere der Einsatz von Influen-
cer*innen, die ein Produkt unter Alltagsbedingungen
hervorheben, besonders erfolgreich.®® Dass sich die
oben genannten Marketingstrategien aus Kunden-
sicht besonders fur Social Media eignen, weist auf
eine gewisse Erwartungshaltung an moderne Wer-
bung hin. Bei Werbeaktivitaten haben Handler eine
andere Wahrnehmung, welche Kanéle sich beson-
ders anbieten. Businessportale sind bei Kunden keine
interessanten Plattformen (z.B. LinkedIn 6 %).

Veranderte Rahmenbedingungen im Handel beein-
trachtigen den Fortschritt

Automobilhandler erleben aktuell viele einschneiden-
de Veranderungen gleichzeitig — dies hemmt die Unter-
nehmensentwicklung. Kundenanforderungen sind
hoher als je zuvor, Handlergruppen konsolidieren klei-
nere Handler und neue Fahrzeug-Modelle erfordern
sowoh! CI als auch infrastrukturelle Anderungen auf

90 Kolsquare, 2022

dem eigenen Gelande (z.B. durch das Installieren von
Ladesaulen). Daher fehlen oft Ressourcen und Budget,
um neue Kanéle aufzubauen. Hier kann der Direktver-
trieb sogar durch einen einheitlichen Online-Auftritt
einen Mehrwert ftr den Kunden schaffen.

Aus Herstellersicht haben Héandler hier jedoch nicht
den gleichen Stellenwert wie im aktuellen Vertriebsmo-
dell. So sind etwa Provisionssysteme nicht ausreichend
entwickelt. Dadurch entsteht die Beflrchtung, dass
Online-Plattformen zu den gréBten Wettbewerbern fur
die aktuellen Vertriebsnetze werden. Diese Plattformen
profitieren davon, dass Kunden zunehmend online
einkaufen, mussen sich aber nicht nach Herstellerauf-
lagen richten und kénnen somit das Budget komplett
in die Gestaltung ihrer Customer Journey flieBen las-
sen. AuBerdem entfallt die Anbindung an bestehende
[T-Strukturen beim Hersteller, wodurch neue Wege ein-
facher beschritten werden kénnen. Daher etablieren

15 % Nein

Ja 85%

Abb. 41: Investitionsplanung in Online-Sales
Grundgesamtheit n=46

85 % der befragten Handler Online-Sales bereits jetzt
oder planen dies in den nachsten zwei Jahren zu tun.

Um von den neuen Rahmenbedingungen zu profi-
tieren, mussen Handler neue Geschaftsmodelle in
Betracht ziehen. Neben der reinen Erweiterung des
aktuellen Geschafts zum Multi-Marken-Handler sind
auch Transformationen zum Mobilitatsanbieter mog-
lich und zeigen vielversprechende Potenziale. Beson-
ders junge Kunden spricht dieses Angebot an und
kann somit wegweisend fur die kommende Genera-
tion sein.

Traditionelle Vertriebskanale sind derzeit sehr gefragt,
da globale Lieferengpasse die Auswahl an verfugba-
ren Fahrzeugen deutlich reduzieren. Diese Knappheit
betrifft alle Hersteller und Zulieferer; mit Hochdruck
arbeiten sie an Lésungen, um wieder die gewohnten
Volumina in Produktion geben zu kénnen.

Daher ist der aktuelle Ansturm auf Autoh&user

sicher kein Dauerzustand, auf dem man sich
ausruhen kann.

AuBerordentliche Gewinne sollten mit Bedacht
genutzt werden, um die nachsten Schritte im Rah-
men von Online-Sales einzuleiten. Allen voran muss
eine flexible Omnichannel-Strategie verfolgt werden,
um individuell auf Kundenbedurfnisse eingehen zu
kénnen.
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Stimmungsbild der Befragten — Auszug aus
Freitext-Antworten

Bei einigen Fragen wurden Freitextfelder fur indivi-
duelle Antworten zugelassen. Einige besonders auf-
schlussreiche Antworten zeigen, welche Themen
Kunden und Handler bewegen.

Unter anderem fragten wir, wie die Kunden ein
bestimmtes Fahrzeug gefunden haben und was sie
zum Kauf bewegt hat. Viele sind im Rahmen einer
Online-Recherche auf das Modell aufmerksam
geworden. Auch die Verfligbarkeit des Fahrzeugs
war oft ausschlaggebend; ebenso wie die ,Begeis-
terung fur die Marke” und die Optik. Das Auto ist
also weiterhin ein emotionales Produkt, mit dem sich
manche einen Traum verwirklichen.

Als bedeutende Hurde im Online-Sales empfinden
Handler haufig die menschliche Komponente: Wenn
neue Antriebsvarianten und Vertriebsmodelle etab-
liert werden, scheint es schwierig, bei den Mitarbei-
ter*innen die nétige Kompetenz fur den Umgang mit
neuen Systemen aufzubauen. Dazu kommt der feh-
lende menschliche Bezug zwischen Kunde und Mit-
arbeiter*in. Auch ist das Angebot des Herstellers fir
Handler nicht mehr transparent genug. Es ist fraglich,
ob Handler tberhaupt noch kompetent genug sind,
um Kunden zu beraten. Dartber hinaus wird haufig
die Integration von neuen Prozessen in die bestehen-
de Prozesslandschaft und [T-Architektur erwahnt. Das
stellt auffallend viele Handler vor Probleme.

Ein treibender Faktor fur Handler, deren Serviceum-
satz zurlickgeht, ist die geringere Wartungsintensitat
der EV-Modelle. Hier wurden verschiedene MaBnah-
men getroffen, um dem Rickgang von Einnahmen
entgegenzuwirken:

= Kosteneinsparungen und Preisanpassungen
» Erhdhter Fokus auf Kundenbindung (CRM)

» Ausbildung von Mitarbeiter*innen
(z.B. zu Hochvolttechniker*innen)

= Vertrage mit Unfallversicherungen
» Fokus auf Reifengeschafte
= Angebotserweiterung um

Ladesaulen-Vertrieb und
Management-Services

FaziC




Gerade die Bedtrfnisse jingerer Kunden verandern sich aktuell stark: Der Besitz eines
eigenen Fahrzeugs verliert an Stellenwert. Autos und andere Mobilitatslésungen werden
anlassbezogen genutzt. Je nach Phase kénnen die gewilnschten Ansprechpartner stark
variieren. Dementsprechend muss der Vertrieb moglichst viele Kanale abdecken und Gber
die derzeit bevorzugten Kandle Kunden gewinnen und binden. Eine Omnichannel-Strategie
sollte in den ndchsten Jahren fur den Vertrieb das vorrangige Ziel sein. Die meisten Handler
investieren bereits in Online-Sales und werden auf neue Kanale zugreifen mussen, um
entsprechend viele Kunden zu erreichen. Dabei sollten nicht vom Start weg alle Kanadle
bespielt, sondern die richtigen ausgewahlt werden. Gleiches gilt fir Funktionen entlang
der Customer Journey.

Wenn Hersteller und Héndler keine adaquaten Losungen fur IT-Infrastruktur, Provisions-
systeme und die Anbindung neuer wie bestehender Prozesse finden, kann eine Handler-
marke den Absatz sichern — auch dann, wenn der Markt sich vom aktuellen Nachtfrage-
Uberschuss erholt und wieder normalisiert hat.

Online Car Sales Studie 2023
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Auto-Abonnement (Auto-Abo)

Flexibles Auto-Abo hat kurze Laufzeiten ab einem
Monat und Fahrzeugwechsel (Hersteller, Kategorie
und Modell) ist moglich.

Chatbot
Automatisiertes und textbasiertes Dialogsystem zur
Beantwortung von Kundenfragen in einem Chat.

Corporate-ldentity-Vorgaben

Mit Corporate-ldentity (kurz: Cl)-Vorgaben wird
sichergestellt, dass ein Unternehmen sich durch ein-
heitlichen Markenauftritt auszeichnet und sich von
anderen Unternehmen abgrenzt.

Corona-Pandemie

Die Corona-Pandemie ist eine seit Ende 2019 anhal-
tende Pandemie der Coronavirus-Krankheit (kurz
auch: Corona oder Covid).

Customer Centricity
Marktrelevante MaBnahmen werden an Bedurfnisse
und Anforderungen der Kunden angepasst.

Customer Journey

Bezeichnet den Prozess, den ein Kunde auf dem Weg
zum Erhalt seines neuen Produktes oder der Inan-
spruchnahme einer Dienstleistung durchlauft.

Digitalisierung
Transformation von analogen Strukturen in digitale
Strukturen, z.B. die Vernetzung des Fahrzeugs.

Eigenes Fahrzeug

Unter dem eigenen Fahrzeug wird auch das Leasing
oder Auto-Abonnement verstanden. Bedingung ist,
dass keine Bestellung vor jedem Fahrtantritt notwen-
dig ist. Das Fahrzeug wird nicht mit einer fremden
Person geteilt. Somit fallt Carsharing nicht in diese
Kategorie.

Generation Z

Die Generation Z ist die demografische Kohorte nach
den Millennials. Sie werden typischerweise als die-
jenigen definiert, die zwischen 1997 und 2012 gebo-
ren wurden. Sie sind die erste Generation, die ganzin
der digitalen Ara geboren wurde. Man spricht auch
von "digital natives”.

Holistisches Okosystem

Als holistisch wird ein Okosystem bezeichnet, das als
Einheit betrachtet wird. Es besteht eine Korrelation
zwischen allen eingebundenen Komponenten.

Hygienefaktoren

Hygienefaktoren sind Eigenschaften, die Unzufrie-
denheit und Widerstand minimieren, nicht aber aktiv
zur Zufriedenheitssteigerung beitragen.

Leasing

Mit einem Leasingvertrag erhalt der Leasingneh-
mer ein zeitlich begrenztes Nutzungsrecht fur das
Anlagegut.

MEB-Modell

MEB steht fur "Modularen E-Antriebs-Baukasten”
und ist ein Entwicklungsprojekt der Volkswagen
Group fur Elektroautos. Das MEB-Modell ist ein
modulares Baukastensystem, das speziell fur die
Anforderungen von Elektroautos entwickelt wurde.

Omnichannel

Der Begriff bezieht sich auf die Integration von ver-
schiedenen Vertriebskanalen in einem Unternehmen.
Omnichannel umfasst dabei sowohl digitale als auch
traditionelle Vertriebskanale wie E-Commerce, stati-
onadren Handel, Kundenhotline und Soziale Medien.

Online-Mobilitatsanbieter

Anbieter von Mobilitatslésungen wie Carsharing
oder Auto-Abonnement (z.B. via Car2Go oder die
Deutsche Bahn).

Online-Sales

Unter Online-Sales oder auch E-Commerce, versteht
man Ein- und Verkaufsvorgange Uber das Internet.
Online-Inserat mit Kaufoption (Auto ist verbindlich
bestellt und Kaufvertrag online abgeschlossen).



Online-Trade-In

Beim Online-Trade-In handelt es sich um die Inzah-
lungnahme eines Fahrzeugs, bei der der Autohandler
das Fahrzeug von einer Privatperson annimmt und
diese gleichzeitig ein anderes Auto bei dem Auto-
handler kauft.

Social Commerce

Social Commerce bezeichnet den Verkauf von Pro-
dukten oder Dienstleistungen Uber soziale Netzwer-
ke oder andere Online-Plattformen.

Touchpoints in der Customer Journey
Touchpoints sind alle Berihrungspunkte zwischen
Unternehmen und Kunde wéahrend der Customer
Journey.

Vehicle-as-a-Service

Vehicle-as-a-Service (VaaS) meint ein Modell, in
dem Fahrzeuge nicht mehr als Produkt, sondern als
Dienstleistung angeboten werden. Im VaaS-Modell
wird das Fahrzeug nicht mehr vom Kunden gekauft,
sondern fur einen festgelegten Zeitraum gegen
Bezahlung einer monatlichen Gebuhr genutzt.

Virtual Reality
Darstellung einer virtuellen Umgebung, die in Echt-
zeit kunstlich generiert wird.
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Uber das Unternehmen MHP

ENABLING YOU TO SHAPE A BETTER TOMORROW

Als Technologie- und Businesspartner digitalisiert MHP die Prozesse und
Produkte seiner Kunden und begleitet sie bei ihrer IT-Transformationen entla
der gesamten Wertschépfungskette. MHP ist ein Digitalisierungspionier in de
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ausgewiesene IT- und Technologie-Expertise sowie spezifisches Branchen-Kno
how. Die Management- und IT-Beratung agiert international — mit Hauptsitz i
Deutschland und Tochtergesellschaften in den USA, UK, Rumanien und China.

Seit Uber 26 Jahren gestaltet MHP gemeinsam mit seinen Kunden die Zukunft.
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