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Abstract

Die Automobilindustrie steht vor einem langfristigen
Strukturwandel. Ein steigendes Umweltbewusstsein
in der Gesellschaft sowie verschiedene Megatrends —
insbesondere der Shift zur Sharing Economy — haben
eine groBBe Auswirkung auf die Automobilhersteller.
Sie mussen ihr eigenes Geschaftsmodell Gberdenken,
um zukunftsfahig zu bleiben. In den letzten zwei Jah-
ren konnte sich das Auto-Abo als Geschaftsmodell
etablieren, das sich vor allem bei der jingeren Gene-
ration als populare Mobilitatsform durchgesetzt hat
(1). Das Angebot an Abo-Modellen ist mittlerweile
vielfaltig — und die Konkurrenz groB3. Lohnt es sich
also noch, in dieses Geschaftsmodell einzusteigen?
Und worauf mussen Automobilhersteller achten, um
erfolgreich zu sein?

Dieses White Paper gibt einen Uberblick tber das
Auto-Abonnement als Geschaftsmodell. Dabei sollen
die aktuellen Trends und Fakten sowie die wichtigs-
ten Wettbewerber analysiert werden. Im Zuge dessen
werden die Erfolgsfaktoren hervorgehoben, die aus
Sicht unserer MHP Expert*innen fur erfolgreiche Abo-
Modelle notwendig sind. Des Weiteren vermittelt
unser White Paper erste Ansatzpunkte, welche aktu-
ellen Alleinstellungsmerkmale es in Bezug auf das Pro-
duktangebot gibt, welche Szenarien fiir einen Einstieg
in dieses Geschaftsmodell méglich sind und inwieweit
sich diese in Bezug auf die Wertschdépfung unterschei-
den. So wird die Grundlage fur eine weiterfihrende
Auseinandersetzung mit dem Thema Abo-Modell fur
OEMs der Automobilbranche geschaffen.

~Wenn der erste Hype

des Auto-Abo verflogen
ist, stellt man fest, dass es
viel mehr als die Kurzform
des altbewahrten Leasings
ist. Deshalb bieten sich den
OEMs und Handlern, die

die Herausforderungen in
diesem neuen Mobilitats-
modell annehmen, enorme
Potenziale und viele neue
Kunden mit langfristiger
Bindung an den Mobilitats-
partner.

Peter Caracciolo
Customer Experience Experte
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Vom Fahrzeughersteller

Ein Blick auf die Zahlen der letzten Jahrzehnte zeigt,
dass die deutsche Automobilindustrie bis vor einigen
Jahren ein kontinuierliches Produktionswachstum vor-
weisen konnte (2). Dieser Erfolg festigte das beste-
hende Geschaftsmodell, das vor allem auf die Produk-
tion und den Verkauf von Fahrzeugen fokussiert war.
Ein umfangreiches Importeurs- und Handlernetz war
dabei die Grundlage, um Fahrzeuge an die Kund*-
innen zu verkaufen. Im Laufe der letzten Jahrzehnte
haben sich allerdings der Markt, die Erwartungen der
Kund*innen sowie das Verstandnis von Mobilitat stark
gedndert.

Die Automobilindustrie hat bereits begonnen, auf
diese Entwicklung zu reagieren. In den letzten Jahren
lieB sich bei den OEMs eine Neupositionierung der
Geschéftstatigkeiten in Richtung Mobilitadtsanbieter
beobachten. Weitere Megatrends wie die zunehmende
Digitalisierung, Urbanisierung und der Wunsch nach
Individualisierung treiben den Wandel ebenso voran
und befeuern somit die Nachfrage nach neuen Mobi-
litatskonzepten. Die Individualmobilitat gerat dadurch
in den Vordergrund, wahrend das Statussymbol Auto

an Relevanz verliert — insbesondere bei Kund*innen
unter 30 Jahren (3). So konnten sich in den vergan-
genen Jahren neue Konzepte im Bereich der Sharing
Economy etablieren, bei denen Produkte nutzeriber-
greifend und bedarfsgerecht gebucht werden. Das
eigene Fahrzeug verliert an Attraktivitat, vielmehr
entwickeln sich Nutzer*innen und Konsument*innen
mehr und mehr in Richtung ,,Homo Economicus” —
ein wirtschaftlich denkender Mensch, dessen Fokus
die Nutzen- und Gewinnmaximierung ist.

Nahezu alle OEMs haben sich im Bereich der Sha-
ring Economy aufgestellt und bieten unterschiedliche
Mobilitatsdienstleistungen an. Dieser Trend spiegelt
sich insbesondere durch die neu gesteckten Ziele der
OEMs wider. Die Volkswagen AG hat beispielsweise
ihre neue Strategie ,Together 2025T" mit einer
neuen Vision unterstrichen: ,Shaping mobility — for
generations to come”. Die Vision hebt den Anspruch
des Unternehmens hervor, zum Mobilitdtsanbieter zu
transformieren (4). Auch andere Hersteller wie BMW
(,Wir bieten begeisternde Produkte fur individuelle
Mobilitat”) oder Porsche (,Die erfolgreichste Marke
far exklusive und sportliche Mobilitédt”) heben immer
starker den Fokus auf Mobilitat hervor (5) (6).
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RDbo-Modelle
Im Uberblick

Definition und Attraktivitat eines
Auto-Abo-Modells

Bei der Fokussierung auf Mobilitat an sich werden
neue Geschaftsmodelle notwendig. Eines dieser
Geschaftsmodelle sind Auto-Abo-Modelle, die der
Sharing Economy und Subscription Economy zuge-
wiesen werden. Kund*innen zahlen an einen Anbie-
ter eine zuvor vereinbarte monatliche Rate fur die
Nutzung eines oder mehrerer Fahrzeuge. In den
meisten Angeboten sind samtliche Nebenkosten ent-

halten, wie zum Beispiel Wartung, VerschleiB, Kfz-
Steuer, Rundfunkbeitrag, Haftpflichtversicherung,
Vollkasko- und Diebstahlschutz. Einige Anbieter wie
CONQAR inkludieren sogar die Kraftstoffkosten in
die monatliche Rate. Die Buchungsdauer pro Nut-
zer*in variiert bei Fahrzeugen im Abo-Modell aktuell
zwischen ein bis sechs Monaten.

Was spricht aus lhrer Sicht fiir den Abschluss eines Auto-Abos?
Umfrage zu den Vorteilen von Auto-Abos in Deutschland im Jahr 2020

Alle Kosten enthalten

Abo ist jederzeit kiindbar

Flexibler Wechsel des Fahrzeugs

GroBe Auswahl an Fahrzeugen

Einfacher Einstieg in die E-Mobilitat

Kurzfristige Verftgbarkeit des Fahrzeugs

Risiko des Abschlusses ist geringer

Besser kalkulierbare laufende Kosten in Zeiten von Corona
Zeitersparnis beim Abschluss

Beratung und Abschluss des Auto-Abos tber den Autohandel

Anteil der Befragten

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Abbildung 1: Was spricht fur ein Auto-Abo (Quelle: Statista) Hinweis(e): Deutschland; April 2020; 1.050 Befragte; Personen, die eine
Autoanschaffung innerhalb der nachsten 6 Monate planen oder in den letzten 12 Monaten getatigt haben. Weitere Angaben zu dieser
Statistik, sowie Erlauterungen zu FuBnoten, sind auf Seite 8 zu finden. Quelle(n): puls Marktforschung; ID 1126180

Gesteigerte Wahrnehmung im Markt

Dem Trend zum Auto-Abo liegt historisch eine schlis-
sige Entwicklung zugrunde: Ab den 1960er-Jahren
anderte sich die Wahrnehmung der Kund*innen
gegentber Fahrzeug und Mobilitét erheblich. Haupt-
treiber daftr war das sich andernde Mobilitatsver-
halten — die Menschen wurden mobiler. Dieser Trend
fuhrte zu einer Revolution im Mobilitatssektor. Neue
Technologien und erschwingliche Preise fur Autos
und zur Fortbewegung verstarkten diesen Trend noch
weiter. Die letzten 20 Jahre wurden insbesondere
durch die Digitalisierung gepragt. Sie pragt bis heute
die Verhaltensdnderungen der Menschen, insbeson-
dere in der Mobilitat.

In den zurlckliegenden Jahrzehnten konnte eine
starke Entwicklung hin zur Sharing Economy beob-
achtet werden. Sie scheint bei immer mehr Kund*in-
nen die Akzeptanz und Bereitschaft zu fordern, ein
Auto-Abo auszuprobieren. Nach der Online Sales
Studie 2020 von MHP kénnen sich beispielsweise 63
Prozent der befragten Personen vorstellen, ein Auto
zu abonnieren. Dieser Wert lag vor wenigen Jahren
noch bei 26 Prozent (2018). Die Bereitschaft ist somit
innerhalb der letzten zwei bis drei Jahre stark gestie-
gen (7). Bestatigt wird dieser Trend durch das CAR-I
nstitut: Es geht davon aus, dass ,auch im Jahr 2021
Auto-Abo-Angebote weitere Kunden gewinnen. Ins-
besondere die Elektromobilitat wird sich als eine Art
Turbo fur Auto-Abos erweisen” (8). Ebenso ist es
wahrscheinlich, dass das Auto-Abo durch die aktuelle
Corona-Pandemie und die damit verbundene Unsi-
cherheit bei Kund*innen zuséatzlich attraktiver wird.

Die Relevanz des Geschaftsmodells kann auch bei
Handlern beobachtet werden: Handlergruppen wie
DAT Autohus, AMAG und Gottfried Schultz investie-
ren bereits seit Jahren in Auto-Abo-Modelle und ver-
suchen kontinuierlich, sich in diesem Bereich zu posi-
tionieren. Die komplexen Handlerkostenstrukturen im
Auto-Abo-Modell fuhren jedoch dazu, dass langere
Abo-Laufzeiten durch Handler bevorzugt werden. Wir
von MHP haben rund 140 Handler zur Praferenz bei
der Mindesthaltedauer befragt: Nur 30 Prozent der
Handler wirden demnach eine Mindestlaufzeit von
drei Monaten und 46 Prozent sechs Monate anbieten.
57 Prozent der Befragten wirden eine Mindestmiet-
dauer von zwolf Monaten préferieren (9). Im Rahmen
dieser Befragung wurden auch potenzielle Kund*in-
nen zu ihrer Praferenz der Abo-Laufzeit befragt. In der
Kombination mit den Handelspraferenzen konnten
wir einen Sweet-Spot von sechs bis zwolf Monaten
Haltedauer identifizieren.

Letztendlich spiegelt sich die erhéhte Wahrnehmung
ebenfalls in der Google-Suche wider. Seit 2019 ist
die Suche nach Auto-Abos kontinuierlich gestiegen
— mittlerweile wird dreimal so oft im Internet danach
gesucht (10).

Trends, Fakten und Key Player

Der Anteil der abonnierten Fahrzeuge im deutschen
Markt ist zurzeit noch Uberschaubar. Dennoch ist auf
dem Abo-Markt eine rege Dynamik erkennbar. Laut
einer Studienprognose vom Duisburger CAR-Center
werden im Jahr 2030 bis zu 40 Prozent der Neuwa-
gen Uber Abo-Modelle an die Kund*innen gebracht
(11). Die Zufriedenheit der Abo-Nutzer*innen ist
dabei ein groBer Treiber fur das starke Wachstum des
Geschaftsmodells. In einer Erhebung des Anbieters
fleetpool wurde festgestellt, dass rund 89 Prozent
der Kund*innen nach Ablauf des aktuellen Vertrags
weiterhin im Abonnement bleiben wollen — tber 90
Prozent waren sehr zufrieden mit dem Angebot (12).

Das prognostizierte Wachstum und die steigende
Attraktivitat des Geschaftsmodells fuhrten in den letz-
ten Jahren zu einem starken Anstieg an Auto-Abo-An-
bietern. Waren Anfang 2018 lediglich neun Anbieter
auf dem europaischen Markt, so stieg die Zahl bis
Ende 2019 auf Uber 40 Anbieter. Neben OEMs, Start-
ups und Flottenanbietern sind auch branchenfremde
Anbieter wie Tchibo bereits im Rennen. Diese fokus-
sieren sich auf die Vermittlung von E-Fahrzeugen zu
einem niedrigen Preis (13). Bei der Umsetzung eines
solchen Abos durch branchenferne Anbieter werden
haufig strategische Partnerschaften geschlossen, in
deren Rahmen Plattformen und IT-Infrastrukturen zur
Vermittlung der Abos zur Verfligung gestellt werden.

Auf dem Markt haben sich einige Unternehmen
bereits als Plattformanbieter und IT-Partner etab-
liert. So bietet das deutsche Unternehmen fleetpool
ein eigenes Abo-Modell unter der Marke like2drive
an. Zusatzlich existieren Kooperationen mit Toyota
(KINTO-Flex) und SEAT (CONQAR) sowie Tchibo.

Herausforderungen und Chancen

Die Umsetzung eines Auto-Abo-Modells birgt nicht
nur Chancen. Der Einstieg in den Abo-Markt sollte gut
Uberlegt sein. Anhand einer SWOT-Analyse (siehe Abb.
2) lassen sich die Kerneigenschaften des Marktes und
des Geschaftsmodells bewerten.
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Starken

Niedrige Eintrittsbarriere fur potenzielle
Kunden aufgrund der Einfachheit und
Flexibilitat

GroBes Potenzial der Kundenbindung

Konstante Zahlungseingange und bessere
Planbarkeit fir Unternehmen

Flexiblere Alternative im Vergleich zu
anderen Kunden-Ownership-Modellen

(bspw. Leasing)

Geschaftsmodell bereits in anderen
Branchen erfolgreich etabliert

Hohes Potenzial flr Zusatzservices wie
Up- und Cross Selling (Fahrzeugwechsel)

Chancen

Gestiegene Nachfrage nach
Individualmobilitat (14)

Forderung der kundenseitigen Akzeptanz
von E-Mobilitat durch E-Auto-Abos

Keine langfristige Kapitalbindung fur
Kunden

ErschlieBung neuer Kundengruppen

Einfacher Zugang zum Produkt

Abbildung 2: Zusammenfassung SWOT-Analyse Auto-Abo

Schwachen

Aufwendige Berechnung des Business
Cases bei Neufahrzeugen und mangelnde
Profitabilitat

Schwierige Kalkulation realistischer
Restwerte fur den anschlieBenden
Gebrauchtwagenmarkt

Komplizierte IT- und Logistikprozesse
bei OEMs

Potenziell hohe Einstiegsbarriere, u. a.
aufgrund mangelnder IT-Infrastrukturen

Teurer als Auto-Leasing und somit eine
hohere finanzielle Eintrittshtrde fur
Kund*innen

Risiken

Verlust des direkten Kundenkontaktes,
wenn OEM nur Zulieferer und nicht
Teilnehmer des Geschaftsmodells ist

Starker Wettbewerbsdruck und intensiver
Preiswettbewerb

Konsolidierung des Marktes steht bevor —
bei steigender Wettbewerberzahl

Starken: Das Konzept des Abos hat sich bereits in zahl-
reichen Branchen etabliert. Musik, Filme, Software und
auch Dinge des taglichen Bedarfs wie Rasierklingen und
Laufschuhe kénnen heute abonniert werden. Den meis-
ten Kund*innen ist das Konzept des Abonnierens somit
bereits vertraut. Die Angst vor dem Neuen und Unbe-
kannten wurde den Kunden also schon genommen und
ermoglicht einen schnelleren Zugang. Das Potenzial der
Neukundengewinnung ist zudem einer der treibenden
Grunde, die Volvo fur den Einstieg in den Markt anfthrt
(15). Ein Abo-Modell ist insbesondere fur jingere Auto-
fahrer*innen attraktiv, die sich kein Auto kaufen, aber
dennoch von individueller Mobilitat profitieren moch-
ten. Eine weitere Starke des Abo-Modells ist aus Betrei-
bersicht die hohe Kundenbindung. Fir Handler bedeu-
ten Abos eine groBe Flexibilisierung ihres Bestandes, da
Standzeiten von Fahrzeugen durch den Einsatz in einem
Abo reduziert werden kénnen und somit einen Ertrag
generieren.

Schwachen: Eine Schwache des Auto-Abos ist, dass bei
einer sehr langen Abo-Haltedauer das Fahrzeug meist
teurer als ein vergleichbares Leasingangebot ist. Daher
ist eine moglichst kurze Mindesthaltedauer ein wich-
tiges Entscheidungskriterium fir die Kund*innen. Ein
haufiger Fahrzeugwechsel ist allerdings fur Unterneh-
men mit héheren Prozesskosten bei der Bereitstellung
des Fahrzeugs verbunden — z. B. mehr Transport- und
Logistikaufwande. Fur einen Abo-Anbieter gilt es, die-
sen Spagat zu meistern. Um im Fall einer hohen Fahr-
zeugwechselhdufigkeit die Kosten zu decken, kénnen
die Auto-Abos dann oftmals nur zu marktunattraktiven
Preisen angeboten werden. In der Vergangenheit hat
sich die Berechnung des Business Case fur viele Unter-
nehmen als groBe Herausforderung herauskristallisiert.
So lasst sich eine praxisnahe und treffende Bepreisung
der IT- und Logistikprozesse nur schwer abschatzen.
Weitere Herausforderungen beim Abo-Modell kénnen
unter anderem auch die realistische Kalkulation von
Restwerten sein, die einen starken Einfluss auf die Profi-
tabilitat des Abo-Modells hat.

Chancen: Die Nachfrage nach Individualmobilitat ist
in den letzten Jahren stark gestiegen (14). Dieser Trend
wurde durch die Corona-Pandemie verstarkt. So hat
einer reprasentativen Studie nach wahrend der Pande-
mie ein GroBteil der Befragten das Mobilitatsverhalten
geandert. Obwohl viele Menschen in der Krise deutlich
weniger als zuvor mobil waren, berichtet ein GroBteil,
dass sie das Auto sogar noch mehr zu nutzen (16). Das
Abo-Modell profitiert stark von dieser gesteigerten
Nachfrage, da ein Auto-Abo eine flexible Individualmo-
bilitat ermdglicht, ohne von Kund*innen eine langfris-
tige Kapitalbindung abzuverlangen. Vor allem im Hin-
blick auf die Auswirkungen der Corona-Pandemie ist

dies ein nicht zu unterschatzender Faktor (17). AuBer-
dem zeigt eine stark wachsende Anzahl an Anbietern,
wie lebendig und attraktiv der Markt ist. Daraus lasst
sich ableiten, dass die Wettbewerbsintensitat weiter
zunehmen wird und mit einer schrittweisen Markt-
konsolidierung zu rechnen ist. Das Ziel der Wettbewer-
ber muss also sein, maglichst viele Kund*innen in das
eigene Abo-Modell zu holen. Fur etablierte Automoti-
ve-Unternehmen koénnte dieses Modell daher ein sehr
attraktives Zusatzgeschaft sein, wenn beispielsweise
bestehende Transport- und Logistikprozesse aus ande-
ren Vertriebskandlen verwendet werden kénnen. Denn
sofern die nétigen Ressourcen und die bendtigten Fach-
kompetenzen oftmals bereits im eigenen Haus etabliert
sind, kénnen Implementierungskosten gering gehalten
werden.

Risiken: Das Pricing-Modell eines nachhaltigen, wett-
bewerbsfahigen und attraktiven Abo-Modells spielt
in einem umkampften Markt eine zentrale Rolle. Da
die Anzahl von Abo-Anbietern in den vergangenen
drei Jahren stark gestiegen ist, wird auch der Wettbe-
werbsdruck weiter steigen. Dies fihrt — wie bereits bei
den Chancen skizziert — dazu, dass in absehbarer Zeit
eine Konsolidierung des Marktes beginnen wird/. Um
zu bestehen, mussen die Unternehmen also Mdglich-
keiten finden, um sich von ihren Wettbewerbern zu
differenzieren und so Kund*innen fir sich zu gewin-
nen. Dies wird wiederum zu weiteren Auspragungen
von Abo-Modellen fuhren. Ein Beispiel hierfir ist der
Hersteller Lynk & Co., der fur einen festen monatlichen
Betrag Club-Mitgliedschaften anbietet. Als Mitglied des
Clubs lasst sich je nach Wahl des Mitgliedschaftspro-
dukts ein Auto abonnieren und dieses anderen Mitglie-
dern gegen Gebuhr per digitalem Schlussel zur Verfu-
gung stellen. In diesem Fall profitiert das abonnierende
Mitglied von einer geringeren Monatsrate und das fahr-
zeugnutzende Mitglied von bedarfsorientierten Kosten
fur eine unter Umstanden nur einmalige Nutzung (18).

Anhand dieses Beispiels einer weiteren Auspragung
des Abo-Modells lasst sich ableiten, dass eine weitere
Differenzierung jedoch mit weiteren Kosten verbunden
sein kann, was wiederum die Kalkulation eines wettbe-
werbsfahigen Pricings nochmals erschwert. Weiterhin
wird auch ersichtlich, dass sich im gesamten Umfeld
der Mobilitdtsdienstleistungen fur das Abo-Konzept
noch nicht DAS Geschaftsmodell etabliert hat. Daraus
folgt fur Anbieter die Unsicherheit, ob sie bei der per-
sonlichen Ausgestaltung ihres Abo-Modells die richtige
Richtung eingeschlagen haben. Um diesem Risiko vor-
zubeugen, werden im weiteren Verlauf die moglichen
Erfolgsfaktoren fur Auto-Abo-Modelle beleuchtet.
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Success Factors

Wir von MHP beschaftigen uns bereits seit Jahren
mit dem Thema Auto-Abo-Modell und haben ver-
schiedene Erfolgsfaktoren identifiziert, die bei einer
Einfuhrung eines Abo-Modells ausschlaggebend
sind. Aus Sicht der Kund*innen sind vor allem das
Fahrzeugangebot und die Verfugbarkeit entschei-
dende Kriterien. Aufgrund des hohen Wettbewerbs
in diesem Markt gibt es durch vergleichbare Wett-
bewerbsangebote wie dem Leasing viele Substitu-
tionsmoglichkeiten. Ein ausgewogenes Angebot an
beliebten Fahrzeugmodellen sowie eine konstante,
kurzfristige Verfugbarkeit sind hier unabdingbar. Ins-
besondere, wenn Kund*innen weitestgehend auf
eine eigene Konfiguration verzichten mussen, sollte
sichergestellt werden, dass attraktive Modelle und
Haltezeiten angeboten werden.

Fur Unternehmen sind die Analyse der bestehen-
den Kompetenzen und die Identifikation der eige-
nen Starken und Schwachen wichtige Faktoren, um
ein passendes Einstiegsmodell in den Abo-Markt zu
identifizieren. Automobilhersteller sollten sich zuerst
Gedanken machen, welche Strukturen bereits im
Unternehmen vorhanden sind und inwieweit diese
far ein Abo-Modell genutzt werden koénnen. Sind
bereits gute Logistikprozesse vorhanden, die eine
kurzfristige Verflgbarkeit von Modellen ermogli-
chen? Welche [T-Kompetenzen und Plattformen sind
etabliert und wie schnell kénnte eine passende IT
aufgebaut werden? Oder ist es sinnvoll, mit Service-
as-a-Service-Partnern (SaaS) zu kooperieren? Durch
unsere langjahrige Erfahrung im Automobilbereich
und durch den Fokus auf Management und IT ver-
figen wir von MHP Uber die notige Expertise, um
Unternehmen erfolgreich und End-to-End zu beraten
—von der Analyse der Eintrittsszenarien bis zur Imple-
mentierung der Lésung.

Die steigende Anzahl an Anbieter hat zur Folge, dass
eine Unterscheidung fur Kund*innen erschwert wird.
Eine konkrete Produktdifferenzierung hilft somit, sich
von der Konkurrenz abzugrenzen. Eine Mdéglichkeit
ist das Angebot von E-Fahrzeugen. Bis 2030 wird
prognostiziert, dass ca. 30 Prozent der neu zuge-
lassenen Personenkraftwagen einen Elektroantrieb
haben (19). Volkswagen pilotiert hier bereits ein Abo-
Modell in Berlin mit dem e-Golf. Aus unserer Sicht
ist es auch nur eine Frage der Zeit, bis ein Auto-Abo-
Anbieter ein E-Fahrzeug inkl. Ladesaule, Ladekabel
und E-Tankkarte auf dem Markt anbieten wird.

Eine weitere Angebotsdifferenzierung koénnte die
Inklusion einer Tankkarte im Produktangebot sein.
Dies wird aktuell im Abo-Modell-Markt nur selten
angeboten und koénnte vor allem Kundengruppen
anziehen, die einen monatlichen Totalbetrag zahlen
mochten, um eine transparente Ubersicht tber alle
Kosten zu erhalten. Besonders geeignet sind hierbei
Elektrofahrzeuge. Das Unternehmen sonnen bietet
hier sogar eine Elektro-Tankkarte an, bei Lynk & Co
ist dies optional moglich.

TANKKARTE

123456 78901
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Markteintritts-
Sszenarien und
Strategische

Uberlegungen

14

Bei der Betrachtung von Erfolgsfaktoren bei
Auto-Abo-Modellen stellt sich die Frage, welche Fak-
toren sich in welcher Art und Weise wertschopfend
auswirken — und vor allem auch, wie diese kombi-
niert werden kénnen. Dies wird insbesondere dann
relevant, wenn Betrachtungen Uber die Wirtschaft-
lichkeit und die Zukunftsaussichten fur ein derartiges
Vertriebsmodell beleuchtet werden sollen.

Um diese Frage hinreichend beantworten zu kénnen,
haben wir in den vorherigen Kapiteln nicht nur die
Erfolgsfaktoren, sondern ebenso den Markt und des-
sen Attraktivitat sowie die Chancen und Risiken eines
Abo-Modells beleuchtet. Auf dieser Basis k&nnen
verschiedene Markteintrittsszenarien hergeleitet wer-
den, die am Beispiel einiger am Markt aktiver Akteure
verdeutlicht werden sollen:

Markteintrittsszenarien fiir ein Auto-Abo Geschaftsmodell

Abbildung 3: Markteintrittsszenarien fur Abo-Modelle

Szenario 5
Szenario 4 Komplett-
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Komplett-
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=
& ) Anbieter CONQAR. .
§ Zierr;irl: J @ BMWH, Abo lie 2drive
s e cLno
cwno | VivelaCar @D HYUNDAI KiNTOFLEX
o powered by VivelaCar m +
SIXT+

In Abbildung 3 sind funf Szenarien dargestellt, die
sich in der jeweiligen Wertschépfungstiefe aus Sicht
eines Fahrzeuganbieters (OEM/Importeur) unterschei-
den. In den nachfolgenden Betrachtungen wird der
Begriff Anbieter als Synonym ftr OEM oder Impor-
teur verwendet und soll so gleichermaBen beide
Sichtweisen abdecken.

Das Szenario 1 hat dabei aus Anbietersicht die
geringste Wertschopfungstiefe, da die Partizipation
am Abo-Modell nur durch die Belieferung intermedi-
arer Anbieter erfolgt. Das heiBt, dass die Intermedia-
ren beim Anbieter (OEM/Importeur) als GroBkunden
eingestuft werden und so entsprechende Rabatte
bei groBen Abnahmemengen gewdhrt werden. Der
Anbieter partizipiert also nur indirekt am Abo-Modell
durch die Belieferung von Unternehmen, die wiede-
rum eigenstandig ein Abo anbieten.

In Szenario 2 ergibt sich die Eintrittsmd&glichkeit in den
Abo-Markt dadurch, dass ein Anbieter eine Plattform
zur Vermarktung von Auto-Abos aufbaut, die von ent-
sprechenden Handelsbetrieben genutzt werden kann.
Der Anbieter kann in diesem Fall daftr sorgen, dass
durch die Plattform alle relevanten Arbeitsschritte
abgedeckt werden. Diese sind im Plattformmodell
unter anderem die Vermittlung oder Ubernahme der
Versicherungsleistung fur die angebotenen Fahrzeuge,
die Berechnung der Abo-Gebuhr fir die Kund*innen
(siehe auch Definition des Abo-Modells) und auch die
Konzeption eines Services-Angebots.

Dem dritten Szenario liegt auch eine Plattform-Losung
zugrunde, jedoch diesmal als White-Label-L6sung, die
vom Anbieter bei einem Intermediaren eingekauft oder
gegen GebUhr genutzt wird. In diesem Fall tritt der
Anbieter direkt vor seinen Kund*innen auf und bie-
tet nur die eigenen Fahrzeuge an. Dies kann Uber die
Einbindung der eigenen Handelsbetriebe geschehen
oder durch die Vermarktung der eigenen Fahrzeuge.
In diesem Fall kénnten die angebotenen Fahrzeuge
beispielsweise die Dienstwagen der Mitarbeiter*innen
sein. Daraus resultiert eine hohere Wertschépfungs-
tiefe um Vergleich zu Szenario 2.

Das Markteintrittsszenario 4 beschreibt, analog zu
Szenario 3, ebenfalls eine White-Label-L6sung. Die-
ses Mal jedoch in der Form, dass Fahrzeuge direkt
durch den Anbieter an die Nutzer*in vermittelt wer-
den. Das heiBt: Der Anbieter tritt vor den Kund*innen
als Abo-Anbieter auf und vermarktet aktiv auch Neu-
fahrzeuge tber diesen Kanal. In diesem Fall kauft der
Anbieter auch eine Losung bei einem Intermedidren
ein. Dabei wird die komplette Bandbreite abgedeckt,
die zur Vermarktung von Auto-Abos wichtig ist — von

der technischen Umsetzung auf einer Website oder
App Uber die Berechnung der monatlichen Nutzungs-
gebuhr und den damit verbundenen Services bis hin
zur kompletten Abwicklung des Auto-Abos, inklusive
Logistik und Kundenkontakt.

Die hochste Wertschopfungstiefe aus Sicht des
Anbieters wird bei Szenario 5 erreicht. Hierbei steigt
der Anbieter vollumfanglich in den Abo-Vertrieb des
Fahrzeugs ein. Dies bedeutet, dass zum einen die
eigenen Fahrzeuge — sowohl neu als auch gebraucht
— Uber diesen Kanal vermarktet werden und zum
anderen alle entsprechenden Aufgaben durch den
Anbieter selbst ibernommen werden. Der Anbieter
tritt direkt vor seinen Kund*innen auf und bietet
unter der eigenen Marke die Fahrzeuge im Abo an.

Im direkten Vergleich scheint das funfte Szenario
am vielversprechendsten zu sein, wenn es um den
Markteinstieg in das Abo-Geschaft geht. Die folgen-
den Griinde untermauern diese These:

®m Es |&sst sich ein direkter Kundenkontakt erschlieBen

= Langfristige Kundenbeziehungen lassen sich auf-
bauen und aufrechterhalten

= Durch Provision oder Bonifizierung werden Han-
delsorganisationen eingebunden

= Werkstattauslastungen innerhalb der Handelsor-
ganisation kénnen erhéht und gesteuert werden

= Mit dem Aufbau von systemgestitzten Abrech-
nungsprozessen wird eine Basis fur weitere nut-
zungsgetriebene Geschaftsmodelle geschaffen

Je nach Ausgestaltung der Markteintrittsszenarien
ergeben sich noch verschiedene andere Vorteile, von
denen sowohl Anbieter als auch angeschlossene
Handelsbetriebe profitieren. Diese werden in der fol-
genden Abbildung 4 noch einmal zusammenfassend
dargestellt. In dieser GegenuUberstellung treffen die
Vorteile des OEMs ebenfalls auf Importeure zu.

Je nach Ausgestaltung der Markteintrittsszenarien
ergeben sich noch verschiedene andere Vorteile, von
denen sowohl Anbieter als auch angeschlossene
Handelsbetriebe profitieren. Diese werden in der fol-
genden Abbildung 4 noch einmal zusammenfassend
dargestellt. In dieser GegenuUberstellung treffen die
Vorteile des OEMs ebenfalls auf Importeure zu.

Die Entscheidung tber das zu praferierende Marktein-
trittsszenario hangt stark von der strategischen Ver-
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Markteintrittsszenarien fiir ein Auto-Abo Geschaftsmodell

Szenario 1 Szenario 2 Szenario 3
Plattform- White-Label
GroBkunde Anbieter Plattform

Keine zusatz-
lichen Kosten

Schaffung weiterer
Absatzkanal fur
nicht fabrikneue

Geringe Kosten
durch Nutzung
bestehender Platt-

E Kein zusatzlicher Fahrzeuge formen
O Aufwand
% Vermeidung Kein Aufwand fur
£ Zusatzlicher Intermedidrer [T-Neuentwicklung
S Fahrzeug Absatz
Zusatzliches Eigener
Monetarisierungs- ~ Markenauftritt in
potenzial der AuBensicht
Keine direkte Reduzierung von Reduzierung von
Konkurrenz durch  Standtagen (auch  Standtagen
OEMs Fremdmarken) (Kernmarke)
S
S Direkter Draht ErschlieBung neuer  ErschlieBung neuer
i zum Endkunden Kundengruppen Kundengruppen
% Steigerung Verbesserte Verbesserte
= Serviceertrag Planbarkeit des Planbarkeit des
durch Kooperation  monatlichen monatlichen
Cash-Flows Cash-Flows

Szenario 4

White-Label
Komplettlésung

Auftritt als
Marken-exklusives
Auto-Abo am
Markt

Kein Aufwand fur
[T-Neuentwicklung

Geringere Kosten
durch Nutzung
bestehender
Infrastrukturen

Steigerung
Serviceertrag
durch Kooperation

Szenario 5

Komplett-
I6sung

Schaffung weiterer
Absatzkanal fur
alle Fahrzeugarten

Ausgestaltung
der Losung nach
belieben

Direkter Kunden-
kontakt wird
ausgebaut

Erhdhung von
Service- und
Wartungsertragen

Zusatzlicher
Ertrag durch
Vermittlungs-
provisionen

Abbildung 4: Zusammenfassung der Vorteile eines Auto-Abos aus OEM- und Handelssicht

triebsausrichtung sowie den zu erwartenden Kosten,
Umsatz- und Ertragspotenzialen des Unternehmens
ab. Fur die weitere Betrachtung kann ein Business
Model Canvas herangezogen werden, in dem die zu
beantwortenden Fragestellungen in den jeweiligen
Dimensionen exemplarisch aufgefihrt werden — siehe
Abbildung 5. Durch die Beantwortung der Fragen aus
den neun Dimensionen des Business Model Canvas
kénnen zum einen die bereits bestehenden Uberle-
gungen zum Auto-Abo-Modell kritisch hinterfragt und
Uberpruft sowie zum anderen erste strategische Uber-
legungen abgeleitet werden. Einer der entscheiden-
den strategischen Erfolgsfaktoren (siehe auch Success
Factors) ist unweigerlich das angestrebte Preismodell

bzw. die Berechnung der entsprechenden Nutzungs-
gebuhr fur die Kund*innen. Bei der Preisgestaltung
der Nutzungsgebihr mussen verschiedenste Faktoren
betrachtet werden, die auch heute schon bei der Preis-
findung im traditionellen Vertriebsmodell Bertcksichti-
gung finden. Jedoch missen diese noch umfangreich
erganzt werden. Am Beispiel eines fiktiven Elektroau-
tos lasst sich eine beispielhafte Preisfindung darstellen
(Abbildung 6). Bei der Berechnung des beispielhaften
Business Cases, der mit Hilfe eines eigenentwickelten
Business-Case-Modells aufgestellt wurde, konnte ein
Deckungsbeitrag von 7,5 Prozent des Listenpreises
erzielt werden.

08 Schliissel-
partner

Welche Partner
fehlen um die
Leistung zu
erbringen?

Business Models Canvas

06 Schlissel-
aktivitdten

Welche SchlUsse-
laktivitaten sind
fUr ein Abo-Mo-
dell End-To-End
erforderlich?

07 Schlissel-
ressourcen

Welche immate-
riellen/materiel-
len Ressourcen
werden fur die
Einfihrung eines
Abo-Modells
benétigt?

09 Kostenstrukturen
Welche Ressourcen verursachen

(laufende) Kosten?

01 Wert-
angebot

Welche Produkte

und Dienst-

leistungen sollen

den Kunden
angeboten
werden?

03 Kunden- 02 Kunden-
beziehung segmente
Wie wird der Wie kdnnen die
direkte Kunden- bestehenden
zugang Kunden-

ausgestaltet? segmente auf ein
Abo Ubertragen

werden?
04 Kanile

Wie sieht die
Customer Journey
aus?

05 Einnahmequellen

Welche (Nutzungs-)Gebuhren fallen
fur die Kunden an?

Abbildung 5: Exemplarisch beftilltes Business Model Canvas

MHP
Business Case

MHP Elektrofahrzeug

1.500 km 990 € p. M.

Startgebiihr: 0 €

Mindestlaufzeit: 6 Monate

Verfiigbarkeit:
Je nach Definition
Zusatzkilometer:
bspw. 0,20 € /km
Weiteres:

Ladekarte (120€ /Monat) und
Handlerprovision 85€ / Monat)

inkludiert

Annahmen zur
Berechnung des
Business Case

Anschaffungskosten:
85.000 €
Wertverlust:

35.000 €

Nutzer: 2 Nutzer
Handlerprovision:
1.020 €/p.a
Ladeguthaben:

120 €/m

sowie viele weitere
Eingangsfaktoren

Im Business Case zeigt sich, welche Parameter
ein profitables Auto-Abo ermdglichen

Kosten Einnahmen
5.538€ 11.880€
6.342€

7,5% DB bezogen auf LP
X% bezogen auf
Handlerabgabepreis!

Abo-Modelle kénnen
unter Beriicksichtigung
definierter Kosten-
faktoren profitabel
betrieben werden

Abbildung 6: Beispielhafte Business Case-Rechnung fur ein Elektrofahrzeug im Auto-Abo
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Fazit und
Handlungs-
empffenhlung

Die Betrachtung des Geschaftsmodells zeigt uns, dass
die Umsetzung eines eigenen Abo-Modells durchaus
groBes Potenzial birgt. Aus unserer Sicht ist es nur
eine Frage der Zeit, bis hier ein dhnlicher Trend wie
im Automobilbereich und auch vielen anderen Bran-
chen zu beobachten sein wird. Denn der Trend zu
Subscription-Modellen lasst sich mittlerweile schon
im Maschinenbau beobachten. Die Etablierung eines
flexiblen, gut planbaren Geschaftsmodells und damit
die Realisierung von kontinuierlichen Zahlungsstro-
men ist branchenUbergreifend von Interesse. Dass
zwischen der Implementierung einer guten Idee fur
ein neues Geschaftsmodell und dem Erfolg bzw.
der weiteren Durchsetzung des Geschaftsmodells
innerhalb der jeweiligen Branche etwas Zeit verge-
hen kann, zeigt das Beispiel Rolls-Royce. Der Turbi-
nenbauer verkauft seit tber 60 Jahren Triebwerke im
Abo-Format — unter dem Motto ,, Power by the Hour”
(27). Die wichtigsten Erkenntnisse zum Abo-Modell
lassen sich also wie folgt zusammenfassen:

= Entgegen dem Ubergeordneten Markttrend ftir 2020
ist der Abo-Markt in Deutschland mit einem Wachs-
tum von 48 Prozent stark gewachsen.

= Optimistischen Prognosen nach soll der Abo-Markt
bis 2030 weiter stark wachsen, wobei rund 40 Pro-
zent aller Fahrzeuge im Abonnement vertrieben
werden sollen.

= Unternehmen mit Abo-Modellen haben im Vergleich
zu Unternehmen ohne Abo-Modelle im Jahr 2021
ein Umsatzwachstum von 7 Prozent verzeichnet.

= Ein Abo-Modell kann eine direkte und nachhaltige
Kundenbeziehung aufbauen und aufrechterhalten.

= Durch Auto-Abos ist ein besserer Zugang zu wichti-
gen Kundendaten sowie zu weiteren Datenerhebun-
gen und Auswertungen maoglich.

= Eine Verlagerung von Fixkosten zu variablen Kos-
ten ist moglich, was aus finanzieller Sicht eine hohe
Sicherheit bietet und so fur kleinere Unternehmen
Vorteile bietet.

Zusammenfassend lasst sich sagen: Der Einstieg in das
Abo-Geschaft birgt ein groBes Potenzial und ist viel
mehr als nur eine weitere Form des Leasings. Unsere
MHP Empfehlung ist daher, frihzeitig in den Markt
einzusteigen, um sich die Wettbewerbsvorteile des
First Movers zu sichern. In diesem Fall empfehlen wir
aus strategischer Sicht das Szenario 5 — die gesamt-
heitliche Umsetzung des Abo-Modells. Die jewei-
lige Ausgestaltung des Markteintritts hangt jedoch
von vielen, teils sehr heterogenen Faktoren ab, die
im Vorfeld identifiziert, interpretiert und bewertet
werden mussen. Dieser herausfordernden Aufgabe
muss sich jeder Marktteilnehmer bei Eintritt stellen.
In diesem Kontext raten wir zu einer Erprobung des
angedachten Abo-Modells in einem zu definierenden
Pilotmarkt mit entsprechenden Ziel-Kundensegmen-
ten. Hier ist es von Vorteil, einen erfahrenen Partner
in Abo-Umfeld an der Seite zu haben. Wir von MHP
unterstlitzen Sie gern bei der Bewaltigung dieser
Herausforderung — wir freuen uns auf lhre Auto-Abo-
Idee.

Der Markt der Auto-

Abos wird heute durch
intermedidre Anbieter
dominiert. Wer hier als
OEM den Anschluss verliert,
verliert liber kurz oder lang
auch seine Kunden und

an Relevanz. Der einzige
Ausweg: Strategische
Weichenstellung schon
heute fiir die Mobilitat

von morgen.

Michel Lewalter
Customer Experience Experte
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MHP als lhr Partner
fir die Mobilitat
von morgen

MHP beschaftigt sich schon seit vielen Jahren mit der Analyse
und Entwicklung neuer Geschaftsmodelle. Vor allem im Bereich
der Auto-Abo-Modelle haben wir in den letzten Jahren tiefgrei-
fende Analysen durchgefiihrt und eine Vorgehensweise fir die
Einflhrung von Geschaftsmodellen entwickelt.

Hier finden Sie einen beispielhaften Auszug unseres Leistungs-
portfolios zum Thema Abo-Geschaftsmodell, der je nach lhren
Bedurfnissen angepasst werden kann:

= \orstellung von Best Practices zu Abo-Modellen durch MHP
Expert*innen und Initiierung eines interaktiven Austauschs

= Durchfuhrung eines , Readiness Checks” zur Identifizierung
von Potenzialen und Capabilities

= Durchfuhrung von Workshops zur methodischen Entwick-
lung von Abo-Modellen und -Strategien

= Aufnahme und Analyse der Ist-Prozesse im Kontext Vertrieb,
IT und Aftersales

= |dentifikation der potenziell betroffenen IT-Systeme auf
Basis der Ist-Prozess-Aufnahme

Durch unseren holistischen Ansatz in Kombination mit unserer
tiefgreifenden Branchen- und Digitalisierungskompetenz be-
fahigen wir Sie, den Markt von morgen aktiv mitzugestalten,
End-to-End und im Sinne unseres Purpose:

ENABLING YOU TO SHAPE A BETTER TOMORROW.
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