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Chancen und Handlungsbedarfe fir den Automobilvertrieb der Zukunft



Es gibt nichts Gutes, auBer: man tut es!

Mit diesem Zitat von Erich Kastner mochte ich Sie
ermutigen, die Chancen zu suchen und ,zu tun”.
Der Automobilvertrieb erlebt den Strukturwandel
getrieben durch Digitalisierung, Klimaveranderung,
Globalisierung und schlicht zu vielen Autos schon
langer — und er wird intensiver. Aber: in jeder Veran-
derung steckt eben auch Zukunft.

Mit der hier vorliegenden Studie untersuchen wir die-
se Zukunft und den Wandel des Automobilvertriebs
in Deutschland jedes Jahr aufs Neue und stellen fest,
dass Prognosen der Vergangenheit keine Fantasien
waren, sondern sich heute als Realitdt manifestieren.
Fur die Willigen zeigen wir deutlich die kurz-, mittel-
und langfristigen Chancen auf, wenngleich wir fata-
ler Weise feststellen mussen, dass mehr als ein Drittel
sie gar nicht suchen will.

Die Befragung von Mobilitdtskonsumenten und
Handlern haben wir vor der Corona-Pandemie
durchgefihrt, so dass die Zahlen mit den Studien der
Vorjahre vergleichbar sind. Den radikalen Verande-
rungen wahrend der Pandemie haben wir durch ein
,Corona-Special” Rechnung getragen und Vergleiche
zur Pre-Corona-Zeit gezogen. Pradikat: lesenswert!

Aus Gesprachen mit zwei meiner Freunde, die Auto-
hauser unterschiedlicher Markenfamilien besitzen,
nehme ich die Verdnderungen des Marktes, der Her-
steller, der Konsumenten und deren Folgen unge-

schminkt wahr. Sie sind einschneidend und zeigen
sich besonders deutlich in der aktuellen Situation. Es
gibt aber auch positive Uberraschungen: einer der
Freunde berichtete von einem Fahrzeugverkaufsre-
kord im Juli — und das bezogen auf die Pre-Corona-
Monate! Der Nachholbedarf zeigt sich partiell.

Pre-Corona # Intra-Corona # Post-Corona

Diese simple Formel missen wir uns permanent ver-
gegenwartigen und nicht dem Irrglauben aufsitzen,
dass Post-Corona = Pre-Corona sein wird. Ich win-
sche lhnen viel Erfolg beim Ergreifen der Zukunft
— und wenn Sie mogen, unterstitzen Sie unsere
Expertinnen und Experten dabei mit Wissen und
Leidenschaft. Mit dem mir zugeschriebenen Zitat
.Mit dem Tun entstehen die Ideen” darf ich meine
einleitende Ermunterung nochmals bekraftigen.

O

Dr. Oliver Kelkar
Head of Market Intelligence & Innovation
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ZUsamm

Die Digitalisierung als wesentlicher Treiber im
gegenwartigen Wirtschafts- und Gesellschaftssys-
tem verdndert auch in der Automobilbranche Pro-
dukte und Prozesse. Durch die Corona-Pandemie
hat der E-Commerce zusatzlich an Bedeutung
gewonnen, was sich zunehmend bei Automobil-
herstellern und -héndlern in Form des Online-Ange-
botes abzeichnet. Dartber hinaus hat sich auch die
Nachfrage nach Mobilitat und die Art und Weise
wie und wann sie genutzt wird in den vergangenen
Jahren stark gewandelt. Langst haben Verbraucher
die Moglichkeit, unter verschiedenen Mobilitats-
anbietern, ihr individuelles Fortbewegungsmittel
und den passenden Service flr den gewdinschten
Zeitraum zu wahlen.

Der Online-Sales von Fahrzeugen ist in der vorlie-
genden Studie als rechtswirksamer Kaufabschluss
im Internet durch Betétigung eines , Kauf-Buttons”
definiert. Hierbei kann es sich sowohl um einen
Auto-Kauf, Leasing, Finanzierung oder ein Auto-
Abo handeln. Das Inserieren von Fahrzeugen in ein-
schlagigen Fahrzeugborsen, wie z.B. ,mobile.de”
gilt nicht als Online-Sales.

oNfassung

Wahrend der amerikanische Automobilhersteller
Tesla von Beginn an und ausschlieBlich seine Fahr-
zeuge online vertreibt, finden in Deutschland
hauptsachlich Online-Kaufabschltsse bei Leasing-
fahrzeugen und Auto-Abonnements wie bspw. bei
Vehiculum Anwendung. Fir einen ersten Ansatz
in Richtung Online-Sales entschied sich Porsche
bei der Markteinfihrung des Elektro-Sportwagens
. Taycan” sowie Volkswagen bei der Einfihrung des
Volkswagen ,ID.3". Weitere Vorreiter im Online
Car Sales stellen der Automobilhersteller Opel mit
seinem ,OpelStore” und die Handlergruppe Emil
Frey dar. Die vorliegende Studie ,, Online Car Sales
2020" (OCS 2020) baut auf die MHP Studie aus
dem Jahr 2018 auf.

In der vorliegenden Studie wurden die Handler-
bedirfnisse und Kundenanforderungen herausge-
stellt und beide Akteure in den einzelnen Phasen
der Customer Journey gegenlbergestellt. Dartber
hinaus dienen die Ergebnisse der Online Car Sales
Studie 2018 dazu, Veranderungen der vergan-
genen zwei Jahre aufzuzeigen sowie Trends und
zukUnftige Entwicklungen zu identifizieren. Der

Exkurs ,Die Corona-Pandemie und die Auswirkun-
gen auf den Automobilvertrieb der Zukunft” bildet
mit Fokus auf das verdnderte Kaufverhalten wah-
rend der Corona-Pandemie einen weiteren Bestand-
teil der Online Car Sales Studie 2020.

Sind Kunden bereit ein Fahrzeug online zu
kaufen?

Die Mehrheit der Befragten (62 %) ist bereit ein
Auto, unabhéngig vom Fahrzeugzustand (Neu-
oder Gebrauchtwagen) online zu kaufen. Anreize
far einen Online-Fahrzeugkauf stellen ein garantier-
ter Preisvorteil, exklusive Zusatzangebote und eine
schnellere Verfligbarkeit des Fahrzeugs dar.

Der erste Schritt in der Customer Journey — die Infor-
mationsphase — und die damit verbunden Recherche
nach passenden Fahrzeugen, wird durch die Mehr-
heit der Kunden eigenstandig im Internet durchge-
fuhrt. Zunehmend wichtiger als Informationskanal
werden im Vergleich zu 2018 Social-Media-Kanéle
und Streaming-Plattformen (42 %). Einem System,
das auf kinstlicher Intelligenz (KI) basiert und die

Informationsphase untersttitzt, steht die Mehrheit
der befragten Kunden positiv gegentiber (53 %).

Eine personliche Beratung bleibt mit 56 % der Kun-
denstimmen weiterhin von hoher Bedeutung. Vor
dem Hintergrund der Corona-Pandemie zeigen sich
Kunden jedoch offener gegenuber virtuellen Bera-
tungsleistungen, die durch praferierte Kommuni-
kationskanale (z.B. WhatsApp) ihren persénlichen
Charakter behalten.

Fur einen hohen Preisvorteil verzichten 17 % der
Kunden gerne auf eine komplett freie Fahrzeug-
konfiguration. Wahlmaoglichkeiten zwischen ver-
schiedenen Ausstattungspaketen (29 %) oder nur
teilweise konfigurierbaren Fahrzeuge (21%) mit
mittlerem Preisvorteil, stellen sich als ein guter Kom-
promiss zwischen Kunden- und Handlerbedurfnis-
sen dar. Dennoch stehen die damit einhergehenden
Bestandsoptimierungen und Standzeitverktrzun-
gen weiterhin den geringeren Margen gegenuber.

Die Kundenbereitschaft gegentber dem Online-
Sales bleibt auch im Vergleich zu 2018 auf gleich-

bleibend hohem Niveau. Aufféllig ist der Anstieg
der Bereitschaft Online-Buchungssysteme fur eine
verbindliche Probefahrt zu nutzen (+15%) und
auch die Anforderungen an eine standige Erreich-
barkeit und Einfachheit der Online-Systeme haben
sich deutlich verstarkt.

Wie steht der Autohandel dem Online-Sales
gegeniiber?

Der hohen Bereitschaft zum Online-Verkaufsabschluss
auf Kundenseite steht weiterhin nur ein durftiges
Angebot auf Handler bzw. Herstellerseite gegen-
Uber. So verfugen nur 25% der Handler Uber einen
reinen Online-Sales Prozess im Neuwagenbereich. Im
Gebrauchtwagenbereich sind es sogar nur 17 %.

Hauptmotivation fur die Einfihrung von Online-
Sales fur den Handel sind wie bereits in 2018
sowohl die Neukundengewinnung (67 %) als auch
die Absatzsicherung (48 %). Eine Absatzsteigerung
durch die Einfthrung von Online-Sales versprechen
sich 36 % der Teilnehmer aus dem Handel.

Online-Sales fur
*. Kunde/Automobil- -
‘.. handel

Bis 2022 steht fur 61% der Handler ein entspre-
chendes Budget zur Verfligung, dass voranging in
Online-Sales-Systeme und Mitarbeiterschulungen
investiert wird. Mittelfristig planen 41 % der Hand-
ler das Geschaftsmodell im Bereich Neuwagenver-
kauf auszubauen. Im Online-Sales von Gebraucht-
wagen liegt der Anteil bei 48 %.

Die Bereitschaft und Offenheit des Handels gegen-
Uber dem Online-Sales hat sich deutlich verandert
und nahert sich Uber die gesamte Customer Jour-
ney hinweg dem Kunden an. Ebenfalls auffal-
lig zeigen sich die Fortschritte in der Probefahrt-
Phase. So implementierten im Vergleich zu 2018
51% mehr Handler Online-Buchungssysteme fur
Probefahrtbuchungen.

Welchen Herausforderungen ist der Automobil-
handel ausgesetzt?

Neben dem hohen Margendruck und sinkenden
Verkaufszahlen sorgen auch neue Akteure und
Online-Plattformen fur Sorge unter den Betrieben.
So sieht der Handel bei Online-Sales-Anbietern
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von Neu- und Gebrauchtwagen mehrheitlich eine
ernstzunehmende Bedrohung (59 %). Auch durch
Online-Portale zur Inzahlungnahme wie , wirkaufen-
deinauto.de” sehen 48 % der Handler ihr derzeiti-
ges Geschaftsmodell bedroht. Hauptgrinde fur die
Bedrohung stellen der asymmetrische Wettbewerb
sowie das veranderten Kauf- und Nutzungsverhal-
ten der Kunden dar.

Zu den Handlererwartungen an die Online-Sales-
Losung der Hersteller zahlen die Integration in die
bereits bestehende IT-Infrastruktur (69 %), ein Pro-
visionssystem fur die einzelnen Prozessschritte der
Customer Journey (65 %) sowie der Zugriff auf die
herstellerseitigen Kundenkontakte (64 %).

Einverlangertes Riickgaberechtvon mehrals 14 Tagen
(86 %) und Online-Kundenbewertungen (83 %) stel-
len fur die Kunden ausschlaggebende Faktoren im
Online-Fahrzeugkauf dar, bergen fir Handel und
Hersteller jedoch zusatzliche Herausforderungen.

Welche Chancen er6ffnen sich dem Automobil-
handel durch den Online Car Sales?

Nach wie vor zéhlen Automobilhersteller (83 %) und
Handler (71%) zu den attraktivsten Ansprechpart-
nern im Zusammenhang mit Online-Sales und pro-
fitieren gegenliber anderen Anbietern von einem
Vertrauensvorsprung. Diese positive Ausgangspositi-
on sowie das veranderte Kauf- und Nutzungsverhal-
ten er6ffnet dem Handel unzahlige Chancen neue
Geschaftsmodelle zu entwickeln und den wandeln-
den Kundenbedurfnissen gerecht zu werden.

So bewerten zwar 86 % der befragten Kunden, den
Besitz eines eigenen Autos als wichtig bis sehr wich-
tig, gleichzeitig zeichnet sich jedoch ein Trend weg
vom Eigentum hin zu flexiblen Mobilitatslésungen
wie bspw. in Form von Auto-Abos (63 %) ab.

Eine weitere Chance die physische und digitale Welt
miteinander zu verkntpfen ergibt sich aus der Offen-
heit der Kunden gegentber Kl-basierter Systeme: So
ermoglichen bspw. Chatbots eine 24/7 Erreichbar-
keit des Handlers und erleichtern in Kombination mit
Messaging-Diensten (z.B. WhatsApp) die gewtinsch-
te personliche Kommunikation mit dem potenziellen
Kunden.

Kernelemente: Was miissen Online-Sales-
Losungen mitbringen?

Kundensicht:
= Eine vollstandige Kundenzentrierung im Rahmen
einer nahtlos digitalisierten Customer Journey mit

flexiblen digitalen und physischen Kanalen

= Preisvorteil bei vorkonfigurierten Fahrzeugen oder
bei verschiedenen Ausstattungspaketen

® Preistransparenz und Vergleichsméglichkeiten von
Mobilitétsdienstleistungen

= Verschiedene Zahlungsmethoden und flexible
Zahlungsmaoglichkeiten

Handelssicht:

= Fine kooperative Entwicklung von Online-Sales-
Losungen zwischen Automobilherstellern und
Handel, die den Kunden ein kanaltbergreifendes
digitales Markenerlebnis entlang der Customer
Journey bietet

= Provisionierung/ Inzentivierung einzelner Prozess-
schritte der Customer Journey

= |mplementierung der Online-Inzahlungnahme

= Das Kundeninteresse durch Preisvorteile auf
Bestandsfahrzeuge lenken

Kapitel 3 stellt die Kunden- und Héandlerergebnisse
entlang der Customer Journey detailliert dar und
stellt diese gegenuber. Der Exkurs in Kapitel 4 analy-
siert die Kunden- und Handlerbereitschaft hinsicht-
lich Auto-Abonnement als flexibles Mobilitatsmodell
sowie die Auswirkungen auf den Automobilhandel
der Zukunft wahrend der Corona-Pandemie. In
Kapitel 5 werden auf Basis der analysierten Hand-
ler- und Kundenanforderungen Handlungsempfeh-
lungen ausgesprochen.
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haben bisher noch kein
Auto online gekauft.

|
sind bereit ein Auto, .)

unabhangig vom Fahrzeugzustand —
online zu kaufen. lehnen
Online-Sales im Fahrzeugkauf ab.

kénnen sich vorstellen, in der
Informationsphase einen Chatbot zu nutzen.

wirden einen Chatbot auch bei komplexen
Fragen und Problemen wahrnehmen.

winschen sich eine eigestandige

der Kunden ist der Besitz eines eigenen Autos wichtig,
Online-Probefahrtbuchung.

gleichzeitig zeichnet sich jedoch der Trend von Eigentum hin zu flexiblen
Mobilitatslésungen wie bspw. in Form von Auto-Abos (63 %) ab.

halten die Beratungsphase Eine Online-Fahrzeugreservierung

fur online umsetzbar. schlieBen aus.

AUTOHAUS

verfligen Uber einen reinen Online-
Sales-Prozess im Neuwagenbereich. Im Mit , bieten im Vergleich zu 2018
Gebrauchtwagenbereich sind es Moglichkeit der Online-Probefahrtbuchungen an.

mehr Handler die

Zu den Handlererwartungen an die Online-Sales-Lésung der Hersteller zahlen die
Integration in die bereits bestehende IT-Infrastruktur, ein Provisionssystem fir die
einzelnen Prozessschritte und Zugriff auf die herstellerseitigen Kundenkontakte.
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kdnnen sich eine digitale Fahrzeugeinweisung
bei der Fahrzeugtbergabe vorstellen.

wunschen sich in Bezug auf die
Probefahrtdurchfiihrung einen Concierge-
Service. mochten die Probefahrt liber
ein Test-Drive-Centern durchfuhren.

Die personliche Beratung im Autohaus hat an Bedeutung
gewonnen (+12 %). Kunden fordern bzg. alternativer
Antriebsarten, digitalen Diensten und Services eine
exzellente Beratung.

Ein verlangertes Rickgaberecht von mehr als 14 Tagen (86 %) und Online-Kundenbewertungen
(83 %) stellen fur Kunden ausschlaggebenden Faktoren im Online-Fahrzeugkauf dar.

Pop-up Stores werden von der Handler als unattraktiv bewertet.

haben einen Live-Chat fur die Online-Kundenberatung
und Produktprasentation umgesetzt. Zuklnftig planen
Kl zu implementieren.

konnen sich keinen reinen
Online-Trade-In vorstellen.

Bis 2025 planen den Online-Sales im
Bereich Neuwagenverkauf auszubauen. Bei

Gebrauchtwagen liegt der Anteil bei

Bedrohungen stellen Online-Sales-Anbietern
von Neu- und Gebrauchtwagen (59 %) und
Online-Portale zur Inzahlungnahme (48 %) dar.
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1.1 Der Kunde — Struktur
und Anforderungen

Unverzichtbar bei der Entwicklung von Online-Sales-
Konzepten ist die Berticksichtigung der Kundenstruk-
tur. In der vorliegenden Studie wird der Fokus auf
Privatkunden gelegt.

Wirtschaftsfaktor Internet

Im Jahr 2019 nutzten 89 % der Deutschen das Inter-
net. Hierbei muss unterschieden werden, ob das Inter-
net unbewusst genutzt wird, zum Beispiel fir das Sch-
reiben einer WhatsApp-Nachricht oder ob das Internet
bewusst, fur bspw. Online-Banking verwendet wird.
Der Statistik zufolge muss ein Nutzer mindestens einer
bewussten Tatigkeit nachgehen, um als Internetnutzer
zu zahlen.!

In der Altersgruppe der 14-29-Jahrigen besteht mit
100 % bereits eine vollstandige Abdeckung. Bei den
60-69-Jahrigen nutzen 85 % regelmaBig das Internet
(2009: 39 %), bei den Uber 70-Jahrigen ist immerhin
jeder Zweite (58 %) im Netz aktiv (2009: 16 %).’

69,5% aller Nutzer verwenden das Internet fir
Online-Einkaufe.? Weltweit betrachtet, nutzen 51,4 %
regelméaBig das Internet.* Bis 2021 wird ein Anstieg
auf ca. 54 % prognostiziert.®

Mit zunehmenden Nutzerzahlen in allen Altersgrup-
pen werden auch Social-Media-Kanale nach wie vor
1 Vgl. (Beisch, et al., 2019)

2 Vgl. (Beisch, et al., 2019)

3Vgl. (AGOF, 2019)

4 Vgl. (Statista, 2019)

5 Vgl. (eMarketer, 2017)

immer wichtiger. So gibt es in Deutschland rund
38 Mio. aktive Social-Media Nutzer: 30 Mio. davon
nutzen Social-Media-Kanale auch mobil.6 Durch
Werbeanzeigen wird der Nutzer bewusst oder auch
unbewusst zum Einkaufen animiert. Die bedeutende
Rolle von Influencern kristallisiert sich insbesondere
im Informations- und Entscheidungsprozess heraus:
38 % der Social-Media Nutzer sind demnach durch
Influencer auf ein Produkt aufmerksam geworden
und entschieden sich daraufhin fur einen Kauf.”
Umgerechnet auf die aktuellen Social-Media Nutzer
ergibt sich somit eine Reichweite von knapp Uber
14 Mio. potenziellen Kunden. Auch Automobilher-
steller nutzen die sozialen Medien als Werbeinstru-
ment. So haben 7 % der Deutschen bereits Produkte
von Mercedes-Benz und BMW aufgrund von Insta-
gram-Werbung gekauft. Vorreiter ist jedoch der Ein-
zelhandel mit der Drogeriemarktkette dm (18 %) und
dem schwedischen Mobelhaus IKEA (15 %).2

Ausschlaggebende Kriterien fur einen Online-Kauf
stellen hingegen eine kostenlose Rickgabe, die Zah-
lung per E-Wallet (z.B. PayPal) und eine kostenfreie
Lieferung dar.® Gleichzeitig stellt ein negatives Pro-
dukt-Feedback in den sozialen Medien das wichtigste
Kriterium dar, einen Kauf im Internet nicht zu tatigen.°

Betrachtet man die Umsatzentwicklung des Online-
handels in Deutschland, wird die hohe Bedeutung
und Entwicklungsgeschwindigkeit des Online-Absatz-
kanals deutlich: Lag der Umsatz im Jahr 2009 noch
bei 15,6 Mrd. €, so waren es 2013 bereits 32,0 Mrd.€
und 2018 53,3Mrd.€. Im Jahr 2019 stieg der deut-

6 Vgl. (Kroker, 2019)
7 Vgl. (Statista, 2019b)
8 Vgl. (Statista, 2019a)
9 Vgl. (DPD, 2019b)
10 Vgl. (DPD, 2019a)

sche Onlinehandel mit einer Wachstumsrate von 11 %
und einem absoluten Zuwachs von Uber 5,9 Mrd.€
zum Vorjahr, auf 59,2 Mrd. € (netto)."

Die Bedenken bei der Ubermittlung persénlicher
Daten sind bei der jingeren Generation wesent-
lich geringer: So haben in der Altersgruppe der
18-34-Jahrigen nur 51% geringe oder gar keine
Sorge vor dem Missbrauch ihrer Daten, bei den Uber
35-Jahrigen haben hingegen rund 64 % groBe oder
sogar sehr groBe Bedenken.'?

Automobilvertrieb in Zahlen

Das Durchschnittsalter der Autokaufer liegtim Bereich
der Neuwagen bei 48 Jahren' und bei Gebrauchtwa-
gen bei 42 Jahren'. Trotz des aktuell hohen Durch-
schnittsalters gibt es Argumente dafr, dass das Alter
der relevanten Zielgruppe in Zukunft niedriger liegen
wird. Grande hierfdr sind unter anderem:

= Die ,Digital Natives” (geboren ab 1980), die mit
dem Online-Konsum aufgewachsen sind, kommen
in ein kaufkraftiges Alter.

= Absolventen eines Studiums kénnen mit einem
durchschnittlichen Bruttojahresgehalt von 44.800€
rechnen.’

= Neue Mobilitdtsangebote wie z.B. Carsharing wer-
den online abgewickelt.

Bei der Entwicklung von Lésungen gilt es demnach,
ein besonderes Augenmerk auf die Anforderungen
der Kunden von morgen zu legen. Ein weiter wichti-
11Vgl. (HDG, 2020)

12 Vgl. (ARD-DeutschlandTREND, 2019)

13 Vgl. (CAR, 2019)

14 Vgl. (absatzwirtschaft, 2019)

15 Vgl. (StepStone, 2019)

ger Aspekt, den es im Zuge von Online-Sales-Losun-
gen zu beachten gilt, stellt das Zulassungsverhalten
von Fahrzeugen dar. Dieses gestaltet sich wie folgt:
Neuwagen werden zu Uber 34 % privat zugelassen.
Die restlichen 2/3 der Neuwagen werden von den
Herstellern selbst oder gewerblich zugelassen.'® Vor
allem die Zulassungen durch den Hersteller oder den
Handel sind ein elementares Werkzeug in der Stra-
tegie der Automobilhersteller. So wurden aufgrund
der neuen CO2-Zielwerte im Dezember 2019, 44 %
aller Neuwagenzulassungen durch den Hersteller,
den Handel oder durch Autovermietungen getatigt."”

Beim Leasing von Diesel-PKWs zeigte sich 2017 ein
ahnliches Verhaltnis: 32 % der Leasingnehmer waren
Privatkunden. Durch Umstiegs- und Umweltprami-
en sowie durch die umweltpolitische Unsicherheit,
erreichte das Privatleasing im Jahr 2018 mit 51 %
einen neuen Rekordwert. Fir 1/10 der geleasten Die-
sel Fahrzeuge wurde der Umweltbonus in Anspruch
genommen. Ein GroBteil der Kunden entschloss sich
ihr bisheriges Fahrzeug gegen einen Diesel-PKW, der
die aktuelle Abgasnorm erfullt, einzutauschen.'®

Die Leasing-Quote im gesamten Privatmarkt liegt
im Neuwagenbereich bei 14% und im Bereich der
Gebrauchtwagen bei 1%. Vorreiter bei Neuwagen
sind mit 27 % insbesondere deutsche Premium-
marken, gefolgt von deutschen Volumenmarken
(17 %) und Importmarken (10 %)." Gebrauchtwa-
gen werden zu 95 % von Privatkunden zugelassen.?

Seit 1990 werden Gebraucht- und Neufahrzeuge in
16 Vgl. (KBA, 2019a)

17 Vgl. (Autohaus, 2020)

18 Vgl. (Autohaus, 2019a)

19 Vgl. (Deutsche Automobil Treuhand GmbH, 2019), .34, 44

20 Vgl. (KBA, 2019b)
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einem konstanten Verhdltnis von ca. 2:1 zugelas-
sen. Im Jahr 2019 umfasste der Markt in Deutsch-
land knapp 7,2Mio. Gebrauchtwagen und Uber
3,6 Mio. Neuwagen.?! Fur einen Neuwagen wurden
2019 durchschnittlich 33.580€ ausgegeben. Bei
Gebrauchtwagen lag der Kaufpreis bei durchschnitt-
lich 12.470 €, im Markenhandel im Durchschnitt bei
16.470 €.

Die Neuzulassungszahlen werden von der Kompakt-
klasse und dem Segment der SUVs angefihrt. Wah-
rend die Zulassungszahlen der Kompaktklasse seit
2015 ricklaufig sind?, weist insbesondere der SUV-
Markt ein konstantes Wachstum von durchschnittlich
20 % pro Jahr seit 2014 auf.?* Allein die Top 5 SUV-
Modelle, angefthrt vom VW T-Roc, kommen im Zeit-
raum Januar bis August 2019 auf 142.000 Zulassun-
gen. Im Jahr 2019 lag der Umsatz fur die sportlichen
Gelandewagen bei 32,5 Mrd. € - eine Steigerung um
51 % gegeniber 2015. Prognosen gehen von einem
weiteren Wachstum von tber 18 % bis 2023 aus.?®

Den Zulassungs- und Umsatzrekorden stehen aktu-
elle Umweltbewegungen und deren noch ungewisse
Auswirkung auf politische Entscheidungen und Kau-
ferverhalten gegenutber — bspw. die globale soziale
Bewegung ,Fridays for Future”.

Anfang 2019 gab es in Deutschland 2,46 Mio. regis-
trierte Personen auf Carsharing-Plattformen — ein
Zuwachs von ca. 17 % gegentber dem Vorjahr.?6

Untersuchungen stellten fest, dass der deutsche

Autofahrer nach wie vor nicht auf das eigene Fahr-
zeug verzichten mochte, auch nicht in GroBstadten.
Gleichzeitig wird vermutet, dass viele der angemelde-
te Benutzer das Carsharing-Angebot gar nicht aktiv
nutzen. Dartber hinaus reduzieren neu aufkommen-
de Abo-Modelle, wie bspw. ,Care by Volvo” oder
.Cluno”, das Bedurfnis nach einem eigenen privaten
Auto, indem sie dem Nutzer den gleichen Komfort
bei einem geringeren finanziellen Risiko bieten. Die-
se Entwicklung kénnte dazu fuhren, dass Carsharing-
Modelle zuktnftig stérker unter Druck geraten.?”
So verzeichnete das Carsharing zwischen 2018 mit
1,07 Mio. und 2019 mit 1,08 Mio. aktiven Nutzern
nur ein geringes Wachstum. Die Jahre zuvor waren
von deutlich héherem Wachstum gepragt.?®

26 % der potenziellen Autokaufer in Deutschland zei-
gen bereits Interesse an einem Auto-Abo.?° Bei der
Zahlungsbereitschaft lassen sich zwei Kundengruppen
ausmachen: 55 % sind bereit ein Auto-Abo mit einer
monatlichen Rate von bis zu 500 € abzuschlieBen. Fast
1/4 der Befragten wirden mehr als 1.250 € monatlich
flr ein entsprechendes Angebot bezahlen.*°

Das Thema New Mobility Services, wie Carsharing
oder auch Abo-Modelle, ist auch fur Hersteller von
Interesse. Prognosen gehen davon aus, dass bis 2025
etwa 15% des europdischen Fahrzeugabsatzes auf
Fahrzeuge fir New Mobility Dienste fallen werden.
In China werden es zu diesem Zeitpunkt bereits 35 %
sein.?’

27 Vgl. (Spiegel, 2019)

28 Vgl. (IfD Allensbach, 2019)

29 Vgl. (Deutsche Automobil Treuhand GmbH, 2019)
30 Vgl. (Oliver Wyman, 2019)

31 Vgl. (Roland Berger; Lazart, 2018)

Erfordernisse des Online-Sales

Wichtig bei der Implementierung von Online-Sales ist
die Berticksichtigung und Optimierung der Hygiene-
faktoren. Herzberg beschreibt mit den Hygienefakto-
ren Eigenschaften, die Unzufriedenheit und Wider-
stand minimieren, nicht aber aktiv zur Steigerung der
Zufriedenheit beitragen.?? Diese Faktoren werden
oft als selbstverstandlich verstanden, sind diese aber
nicht vorhanden, werden sie vom Kunden als Mangel
wahrgenommen und kénnen sich negativ auswir-
ken. Im Bereich des Online-Sales kénnen z.B. Daten-
sicherheit, Qualitatszertifikate und eine professionel-
le Website als Hygienefaktoren festgehalten werden.
Durch Optimierung dieser Faktoren kénnen u.a. die
zuvor genannten Bedenken bei der Ubermittlung
personlicher Daten minimiert und somit auch altere
Kunden fur Online-Angebote sensibilisiert werden.

Diese Faktoren werden auch bei der Betrachtung
anderer aktueller Studien deutlich: Potenzielle Kun-
den haben in vielerlei Hinsicht noch immer mehr
Vertrauen in Autohauser als in den Online-Vertrieb.
So praferieren bspw. 90 % der Kunden bei Preisver-
handlungen den Handler gegentber einem Online-
Portal. Erst bei einem Vertragsabschluss bessern sich
die Zahlen fur den Online-Vertrieb, da bei diesem
Prozess schon 22 % der Befragten bereit wéaren ein
Online-Portal zu nutzen. Am besten schneidet der
Online-Vertrieb bei der Auswahl eines Kredits fur
Finanzierungen ab. Hier waren 35 % der Befragten
bereit, diesen Service online zu nutzen.?

32 Vgl. (Herzberg, et al., 1993)
33 Vgl. Vgl. (Deloitte, 2018)

1.2 Der Automobilvertrieb
— Angebot, Trends und
Herausforderungen

Der Automobilvertrieb gliedert sich in zwei grund-
legende Vertriebsarten: Den Direktvertrieb, also den
Absatz von Fahrzeugen ohne Mittler an den Kunden
und den indirekten Vertrieb Uber Handler und ggf.
Importeure als Mittler gegentiber dem Kunden.3* Sie-
he Abbildung 1 — Definition Vertriebswege.*

Der indirekte Vertrieb deckt in Deutschland nach wie
vor den groBten Teil der Distribution ab: Zwischen den
Automobilherstellern (OEM) und den Automobilhand-
lern besteht hierbei eine starke gegenseitige Abhan-
gigkeit. Der Handel, welcher sowohl am Vertrieb als
auch am Service interessiert ist, und der OEM, der auf
den Absatz der Fahrzeuge durch den Handel angewie-
sen ist. Es zeigt sich, dass der OEM in der Regel einen
starkeren Einfluss hat und es sich zum Ziel setzt, durch
Corporate-ldentity-Vorgaben das markenkonforme
Auftreten sowie das Markenerlebnis fiir den Kunden
sicherzustellen.

Zum Direktvertrieb zahlen die OEM-eigenen Niederlas-
sungen sowie der eigene Online-Vertrieb. Der Online-
Vertrieb befindet sich in Deutschland noch im Aufbau,
auch wenn es schon einige vielversprechende Ansat-
ze der Hersteller gibt. Mit den sich stetig verandern-
den Kundenanforderungen wird die Relevanz dieses
Absatzkanals aber weiter steigen.

34 Vgl. (Diez, 2012)

35 Vgl. (Dr. Beckmann, 2016)

Das Auto als besonderes Produkt

Das Auto gehort neben dem Wohneigentum zu den
komplexesten, individuellsten und teuersten Wertge-
genstanden fur Endverbraucher. Aufgrund des hohen
Wertes leitet sich ein gewisser Anspruch der Kunden
an Produktprasentation und -darstellung ab, dem
auch der Online-Vertriebsweg gerecht werden muss.
Diese Anspriche sind komplex, da es sich bei einem
Auto um ein physisches Produkt handelt, das erlebt
werden mochte. Der Online-Vertrieb stellt sowohl Her-
steller als auch Handler vor Herausforderungen.

Notwendigkeit von Online-Sales

Durch die zunehmende Digitalisierung im Auto selbst,
z.B. in Form von Online-Diensten wie Restaurant-
empfehlungen, Live-Verkehrsdaten, Musik-Streaming
oder die Integration der Smart Home Steuerung, ent-
stehen auch neue Herausforderungen. Der Datenpool
des modernen Connected Car bringt neue Wettbe-
werber aus der IT auf den Plan, aber auch stetig neue
Anwendungsméglichkeiten:

= \Wartungsintervalle in Abhdngigkeit des Nutzerpro-
fils und neue Transparenz ftr den Werkstattkunden
neuer Kundenkomfortdurch, Over-the-Air-Updates”
direkter Kundenkontakt und personalisierte Wer-
bung/Omnichannel

oder zukUnftige Aftersales-Integration in autonomen
Fahrzeugen

Um wettbewerbsfahig zu bleiben bedarf es einer
ganzeinheitlichen Digitalisierungsstrategie der Hand-
lerbetriebe. Zwar stellt der stationare Handel im
Automobilkauf weiterhin die erste Adresse fur Inte-
ressenten dar, allerdings entwickeln sich auch Neu-
wagenportale bzw. Online-Verkaufsplattformen zur
Anlaufstelle fur Neuwagenkaufer. Die Online-Platt-
formen von Drittanbietern liegen damit deutlich vor
den Hersteller- und Handler-Webseiten sowie deren
Fahrzeugkonfiguratoren.

So haben 56 % der Neuwagenkaufer vor ihrem Kauf
ein Neuwagenportal besucht, 26 % der Besucher
kauften schlussendlich auch ein Fahrzeug auf dem
Portal.*® Noch deutlicher sieht es bei Kaufern von
Gebrauchtwagen aus: 81% besuchten GW-Borsen,
wovon 42 % auch fundig wurden.?’

Der Bereich Online-Sales bietet Handlern demnach
ein enormes Absatzpotenzial. Neu- und Gebraucht-
wagenkaufer nutzen bereits die Moglichkeit online
Informationen rund um das Fahrzeug zu sammeln
und zeigen sich bereit, weitere Strecken zum Héandler
in Kauf zu nehmen oder sogar einen Markenwechsel
beim Fahrzeugkauf in Betracht zu ziehen.

Das Potenzial von Online-Sales zeigt sich auch darin,
dass sich 45 % der Kunden vorstellen kénnen, in den
kommenden 12 Monaten, ein Fahrzeug online zu
kaufen. Anreize stellen hierbei Rabatte und verschie-
dene Finanzierungsmoglichkeiten sowie individuelle
Gestaltungsmaglichkeiten dar.?®

36 Vgl. (Deutsche Automobil Treuhand GmbH, 2019), S. 38f.
37 Vgl. (Deutsche Automobil Treuhand GmbH, 2019), S. 27
38 Vgl. (marktforschung.de, 2019)
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Direkter Vertrieb

Zentraler Vertrieb

Verkauf Gber zentrale
Organe der Hersteller
oder Importeure, bspw. an

GroBabnehmer und/oder
Unternehmensangehorige

Automobilhersteller und Importeure

Indirekter Vertrieb

Dezentraler Vertrieb Einstufiges System Zweistufiges System
Eigene Niederlassungen
der Hersteller oder

Importeursgesellschaften

Verkauf tber Vertrags-
handler und/oder Agenten

1. Verkauf Gber Vertrags-
handler und/oder Agenten

2. Unterhandler bzw.
Vertragswerkstatten/
Vermittler

Hybride Vertiebssysteme

Neue Trends & Player

Auto-Abos stellen einen neuen Trend im Bereich
des Fahrzeugkaufs dar: Innerhalb weniger Minu-
ten lasst sich das Auto-Abo, bequem von der hei-
mischen Couch per Smartphone App, abschlieBen.
Die monatliche Rate beinhaltet alle laufenden Kosten
(Steuer, Versicherung, Wartung und Reparaturen),
ausgenommen der Kraftstoffkosten. Inklusive hin-
gegen ist eine transparente Kostenplanung fur den
Kunden.*

Durch die flexible Laufzeit, dem problemlosen Modell-
wechsel des Fahrzeugs und dem Entfall zusatzlicher
Kosten fur Versicherungen, stellt das Auto-Abo fur
den Nutzer ein Rundum-Sorglos-Paket mit maximaler
Flexibilitat dar.*°

Im Gegensatz zum Leasing entféllt beim Auto-Abo
die Anzahlung und das Verhandeln tber mogliche
Fahrzeugrestwerte. Dadurch ist der Kunde flexibler
und kann Kosten sparen.#" Vor allem fur mannliche
Altersgruppe bis 30 Jahren (27 %), stellt das Abo-
Modell eine echte Alternative zum Kauf bzw. zur
Finanzierung/Leasing dar.*

In Deutschland finden sich in diesem Marktbereich
bereits eine Handvoll Anbieter wie Carminga, Cluno,
Faaren, Like2Drive, Sixt Flat und Vive la Car. Unter-
schiede lassen sich abseits der Preisgestaltung unter
anderem in der Mindestlaufzeit ausmachen. Mit der
Dauer von einem Monat, bietet Faaren die kirzeste
Mindestlaufzeit an. Darauf folgen Sixt Flat und Vive

39 Vgl. (Saarbrticker Zeitung, 2019)
40 Vgl. (Eisert, 2019)

41 Vgl. (Saarbrucker Zeitung, 2019)
42 Vgl. . (Marktforschung, 2019)

la Car mit drei Monaten. Bei den Ubrigen Anbietern
betragt die Mindestlaufzeit ein halbes Jahr. Der Auto-
Abo-Anbieter , Carcharter”, eine Kooperation zwi-
schen der Fahrzeugborse , Autoscout24” und dem
Mobilitatsanbieter ,Choice”, ist ein neuer Konkur-
rent auf dem Markt.*?

Im Bereich der Inzahlungnahme macht sich nach wie
vor der Online-Marktplatz , Auto1”, auch bekannt
unter dem Namen ,Wirkaufendeinauto.de” einen
Namen. Eine sogenannte Null-Risiko Inzahlungnah-
me erlaubt Handlern, Fahrzeuge risikolos und zu ver-
bindlichen Hochstpreisen in Zahlung zu nehmen. Das
Geschaftsmodell scheint aufzugehen, so entschlos-
sen sich bereits Uber 55.000 europdische Handler fur
eine Partnerschaft mit dem Berliner Unternehmen.
Der Fahrzeugkauf wird dabei direkt Gber die Platt-
form von ,Auto1” abgewickelt, wodurch Vor-Ort-
Auktionen entfallen. Weitere Vorteile fur die teilneh-
menden Handler: Keine Mindestabnahmemengen
und Provisionen.

Hilfsmittel wie bspw. die Suchmaschine , Autouncle”
oder die markenhandlergefthrte Ankaufplattform
.Der Autoheld” stellen Alternativen ftr den Handel
dar.Dasdanische Start-up-Unternehmen ,, Autouncle”
verspricht eine minutenschnelle Preisbewertung
fur Handlerkunden und die Generierung wertvoller
Leads.* Die Trade-In-Plattform ,Der Autoheld” lockt
ebenfalls mit der Akquisition neuer Kunden und der
Bereitstellung aktueller Marktpreise.4

43 Vgl. (Autohaus, 2019¢)
44 Vgl. (Auto1, 2020)

45 Vgl. (Autouncle, 2020)
46 Vgl. (Der Autoheld, 2020)

Angebotene alternative Antriebsarten

Im Repertoire der Hersteller finden sich bereits unter-
schiedlichste Fahrzeuge mit alternativen Antriebs-
arten. Bekanntester Vertreter der Vollhybrid-Modelle
ist der , Toyota Prius”. Als Vollhybrid (sHEV) wird ein
Hybridfahrzeug bezeichnet, welches mit jedem der
beiden Antriebsarten — Verbrennungs- und Elektro-
motor — fahren kann. Der Fahrzeugakku l&sst sich
dabei nur Uber die Rekuperation im laufenden Betrieb
aufladen. Plug-In-Hybride (PHEV) erlauben aufgrund
groBerer Akkus und der externen Lademdglichkeit
einen deutlich hoheren Anteil elektrisch zurtickgeleg-
ter Wegstrecke. Fur gewohnlich finden die Hybrid-
Losungen Anwendung bei Ottomotoren, dennoch
gibt es auch Kombinationen mit Dieselmotor wie beim
.Mercedes-Benz E300”. Eine weitere Hybridvariante
ist der sogenannte Mildhybrid, bei dem ein Starter-
generator den Verbrennungsmotor unterstutzt.

Eine weitere Antriebsform, die den zukinftigen Fahr-
zeugmarkt bestimmen wird, sind batterieelektrische
Fahrzeuge (BEV), die teilweise noch mit Verbren-
nungsmotoren als Range-Extender (dt. Reichweiten-
verlangerer) ausgertstet werden. Der Akku lasst sich
mit einer haushaltstiblichen Steckdose per Wallbox
oder an einer Ladestation mit Gleich- oder Wechsel-
strom aufladen. Aktuelle Ladeanschlussstandards sind
dabei Typ 1, Typ 2, Typ 3 A/C, CCS Combo, CHAdeMO
und Tesla Supercharger.#’” Momentan wird auBerdem
daran geforscht, Solarpanels fur zusatzliche Reichwei-
te auf der Fahrzeugoberflache anzubringen.*

47 Vgl. (Gladiator, et al., 2017)
48 Vgl. (Mobile, 2019)
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Wenig vertreten sind aktuell noch Fahrzeuge mit was-
serstoffbetriebenen Brennstoffzellen. Die Limousine
»Toyota Mirai” und das SUV ,, Hyundai Nexo"” stellen
die einzigen Vertreter dieser Antriebsart dar. Im ,GLC
F-Cell” von Mercedes-Benz befindet sich zudem eine
Plug-In-Hybrid-Variante, in der ein extern aufladbarer
Akku mit einem Brennstoffzellen-Antrieb verknUpft
wird.

1.3 Best Practices
Automotive Online-Sales

In den vergangenen zwei Jahren haben in Deutschland
verstarkt Aktivitaten im Bereich Online Car Sales statt-
gefunden. Best-Practices im automobilen Online-Sales
zeigen die Entwicklung fur Neuwagen, Gebraucht-
wagen und Leasing/All Inclusive Leasing auf.

Neuwagen (Besitz)

Nachdem vor wenigen Jahren die groBen OEMs
begonnen haben, ihre Fahrzeuge durch den Online-
Direktvertrieb zu vertreiben, lasten auf dem Online-
Vertriebskanal inzwischen hohe Erwartungen der Her-
steller. So mochte bspw. die Daimler AG bis 2025 jedes
vierte Fahrzeug online verkaufen und den potenziel-
len Kunden ein einheitliches und transparentes Preis-
system bieten. Ein Auto soll laut Vertriebsvorstandin
Britta Seeger, zuklnftig Uberall gleich viel kosten — egal
ob online oder offline und egal bei welchem Handler
der Kunde sein Fahrzeug kaufen méchte.*

49 Vgl. (Suddeutsche Zeitung, 2019)

Auch Porsche setzt seit 2019 auf eine neue digita-
le Vertriebsstrategie und kindigt an, bis 2025 10 %
aller Fahrzeuge in Deutschland online vertreiben zu
wollen.>® Gemeinsam mit den 88 deutschen Porsche
Zentren hat der Automobilhersteller aus Zuffenhau-
sen einen eigenen Online-Vertriebskanal fur sofort-
verflgbare Neu- und Gebrauchtfahrzeuge eroffnet
und mochte damit die Wettbewerbsfahigkeit der
Porsche Zentren in Zeiten der Digitalisierung sicherstel-
len.>" Tesla setzt nach wie vor und ausschlieBlich auf
den Online-Direktvertrieb.>?

Ein weiteres Online-Vertriebsmodell fur Handler mit
bereits konfigurierten Fahrzeugen im Bestand, bie-
tet die Plattform ,carwow”. Bei ,carwow” konnen
Nutzer ihr Wunschfahrzeug konfigurieren und erhal-
ten transparente Angebote von deutschen Vertrags-
handlern, die sie anschlieBend nach Preis, Ort, Service-
bewertung und Verfugbarkeit vergleichen kénnen.>
2019 investierte die Daimler AG 28 Mio. € in das
Start-up-Unternehmen und verdeutlicht damit die
hohe Relevanz des Online-Vertriebs.>*

Gebrauchtwagen (Besitz)

Auch der Gebrauchtwagenmarkt hat sich in den
letzten Jahren gewandelt. Zwar zahlen die Online-
Marktplatze ,mobile.de” und ,Autoscout24” nach
wie vor zu den Platzhirschen in der Online-Vermitt-
lung, dennoch haben auch OEMs Initiative im Online-
Vertrieb von Gebrauchtwagen gestartet. So dringt
bspw. Audi mit seiner Gebrauchtwagenbdrse in dem
Online-Gebrauchtwagenvertrieb ein. Neben dem

50 Vgl. (Handelsblatt, 2019)

51 Vgl. (Porsche, 2019)

52 Vgl. (Handelsblatt, 2019)

53 Vgl. (Carwow, 2019)

54 Vgl. (Automobilwoche, 2019)

Kerngeschaft, der Vermittlung zwischen Kunden und
Handlern in Form von Inseraten, bietet die Plattform
den Nutzern auch die Moglichkeit, ihr Wunschfahr-
zeug online zu kaufen, zu leasen oder zu reservieren.
Ein derartiges Konzept kann als Testballon fir einen
zukUnftigen Online-Vertrieb von Neuwagen dienen.>

Leasing / All Inclusive Leasing

Der Leasing Markt wird bereits von groBen Namen
wie bspw. dem deutschen Unternehmen ,Sixt Lea-
sing SE” dominiert. Dennoch erregte das Start-up
»Vehiculum” in Kooperation mit dem Lebensmittel-
Discounter Lidl und dem Fiat 500 Angebot unter dem
Namen ,Lidl-Auto” im Jahr 2019 groBes Aufsehen.
Galt der Fahrzeugkauf im Onlineshop eines Discoun-
ters generell als ungewohnlich, konnte der Kauf des
Fiat 500 — ausgenommen der FahrzeugUbergabe —
rein digital abgeschlossen werden. So wurde die Kun-
denidentifizierung Uber ,IDnow” und die Online-Iden-
titdtsprufung Uber , FinTecSystems” abgewickelt. Der
Leasing-Vertrag selbst, wurde zwischen dem Kunden
und der ,Santander Consumer Leasing” geschlossen.
Die Fahrzeuglbergabe fand im Autohaus Koénig in
Berlin oder an weiteren Standorten statt.>®

Mobility Lésungen

Der Automobilhersteller Volvo bietet seit 2018 sein
Auto-Abo ,,Care by Volvo” an. Der Nutzer kann das
Auto-Abo mit einer Mindestlaufzeit von drei Mona-
ten online buchen. Das Besondere: Die Abwicklung
erfolgt rein digital. Die monatliche Abo-Rate beinhal-
55 Vgl. (Audi AG, 2020)

56 Vgl. (Autohaus, 2019b)

tet sowohl die Steuern, die Versicherung aller Fahrer
als auch die Wartungs- und Nebenkosten. Aktuell
bietet der Hersteller sieben Modelle in seinem ,, Care
by Volvo” Modell an. Um dem Nutzer eine maxima-
le Preistransparenz zu gewadhren und die Vorteile
des Auto-Abos hervorzuheben, kénnen die tat-
sachlichen Kosten im Autokostenrechner kalku-
liert werden.>’

Ein Best Practice aus der Welt der Start-ups ist
das im Jahr 2017 gegriindete Unternehmen
.Cluno”. Das Unternehmen bietet in Deutsch-
land digitale Abo-Modelle zu einem festen
monatlichen Preis und einer Mindestlaufzeit
von sechs Monaten per App an. Trotz der
vergleichsweise langen Mindestlaufzeit bie-
tet das Unternehmen seinen Kunden an, ihr
Fahrzeugmodell alle drei Monaten zu wech-
seln. Dartber hinaus bietet ,, Cluno” seinen
Kunden die Option, zwischen sehr hoch-
wertigen und glnstigeren Alternativen zu
wahlen. Im Gegensatz zu den Angeboten
der Hersteller, die ausschlieBlich ihr eige-
nes Produktportfolio anbieten, umfasst
das Angebot von ,, Cluno” verschiedene
Hersteller. Dem Kunden wird demnach
eine groBere Auswahl an Fahrzeugen
und herstellertiberreifenden Alternati-

ven angeboten.>®

57 Vgl. (Volvo, 2020)
58 Vgl. (Cluno GmbH, 2020)
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2 Stud

2.1 Zielsetzung und
Besonderheit der Studie

Die vorliegende Studie zum Thema Online-Sales im
Automobilvertrieb umfasst zum einen die Einzel-
betrachtung der Héandlerbedtrfnisse und Kunden-
anforderungen und zum anderen eine GegenuUber-
stellung der Akteure in den einzelnen Phasen der
Customer Journey.

Ziel der Studie ist es, Schnittmengen und Abweichun-
gen zu identifizieren, zu bewerten und Implikationen
fur die Gestaltung zukUnftiger Vertriebsmodelle abzu-
leiten. Diese Herangehensweise hat sich bereits in der
Online Car Sales 2018 bewahrt. Darlber hinaus
werden in der Neuauflage der Studie Weiterentwick-
lungen und Marktveranderungen der vergangenen
zwei Jahre aufgedeckt sowie Trends auf Handler- und
Kundenseite betrachtet und gegenibergestellt.

Da die Fragen in der Online Car Sales Studie 2020
erweitert und den veranderten Gegebenheiten ange-
passt wurde, kann die Studie nicht als reine Vergleichs-
studie zu 2018 gesehen werden.

Folgende Leitfragen werden in der Auswertung
thematisiert:

= Mochte der Kunde Fahrzeuge online erwerben
beziehungsweise welche Anreize missen fur einen
Online-Fahrzeugkauf geschaffen werden?

= Welche Anforderungen hat der Kunde an eine
Online-Sales-Lésung?

Welche Relevanz haben alternative Antriebe im Hin-
blick auf die Umsetzung von Online-Sales?

Welche Aspekte mussen gegeben sein, um Online-
Sales im Automobilvertrieb einzufiihren?

Welche Herausforderungen bestehen fur den Auto-
mobilvertrieb von morgen?

Welche Chancen und Ertragsmdglichkeiten bietet
der Online-Sales im Allgemeinen und insbesondere
fur den Handel?

Die Online Car Sales Studie 2020 basiert auf einem
Kooperationsprojekt aus Beratung, Wissenschaft und
Handlerverband. Da in vielen Studien der alleinige
Fokus auf dem Kunden liegt, ist es das Anliegen der
vorliegenden Studie, auch den stationaren Handel ein-
zubinden. So soll die verfolgte Customer Centricity mit
den gegebenen Strukturen entlang der Sales Journey
in Einklang gebracht werden. AuBerdem bieten die
Meinungen aus dem Handel eine Basis zur kooperati-
ven Entwicklung von Online-Sales-Lésungen mit dem
Hersteller.

Die Zusammenarbeit mit der Hochschule fur Wirt-
schaft und Umwelt (HfWU) — Fachrichtung Automo-
bilwirtschaft — und dem Zentralverband Deutsches
Kraftfahrzeuggewerbe (ZDK) ermdglicht einen aus-
sagekraftigen Mix von zukinftigen und aktuellen
Kunden und dem Handel. Aus den rund 7.000 Ver-
tragspartnern in Deutschland konnten 233 vollstandi-
ge Meinungen eingeholt werden. Diesen stehen 873
vollstandigen Kundenmeinungen gegentber.

Darlber hinaus werden in Kapitel 4 die zwei Exkurs-
Themen , Auto-Abo” und , Kaufverhalten nach der

Corona-Pandemie” behandelt. Der Exkurs zum Thema
+Auto-Abo” befasst sich mit der Akzeptanz aus Hand-
ler- bzw. Kundensicht und untersucht die geforderten
Laufzeiten und Monatsraten. Der zweite Teil widmet
sich dem verdnderten Kaufverhalten im Rahmen der
Corona-Pandemie.

2.2 Methodisches
Vorgehen

Basis dieser Studie ist eine umfangreiche Umfeld-
analyse, in der unter anderem die Ergebnisse der
Online Car Sales Studie 2018 sowie weitere vor-
handene Studien gesichtet und analysiert wurden.
Dartiber hinaus wurden vorhandene Best Practices
und Innovationsthemen im automobilen und nicht-
automobilen Online-Sales untersucht. Diese Erkennt-
nisse fanden in der Erstellung des Fragebogens ihre
Berlcksichtigung.

Zur Ermittlung der Kundenanforderungen und Wun-
sche wurden willktrlich ausgewahlte, potenzielle
Fahrzeugkaufer befragt. Der Zugang zur Umfrage war
offentlich und erfolgte Uber einen geteilten Link, der
in Hochschul-Verteilern und sozialen Netzwerken wie
Xing, LinkedIn und Facebook gestreut wurde.

Mit 873 vollstandig beantworteten Rucklaufern kann
bei den Kunden eine aussagekréaftige Stichprobe auf-
gezeigt werden. Auf die demografischen Eigenschaf-
ten der Kundengruppe wird in Kapitel 2.4 genauer
eingegangen.
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Die Einschatzungen des automobilen Sektors resultie-
ren aus einer ebenfalls willktrlich an Geschéftsleiter,
Filialleiter, Verkaufsleiter und Verkaufer gerichteten
Befragung. Hierzu verteilten Handlerverbédnde und
der Zentralverband Deutsches Kraftfahrzeuggewerbe
(ZDK) den Link in ihren Netzwerken. DarUber hinaus
wurde der Link auch online Uber die Fachzeitschrift
LAutohaus” geteilt.

Insgesamt konnten 233 vollstandige Rucklaufer aus
dem automobilen Sektor generiert werden. Diese
unterteilen sich in 138 vollstandigen Rucklaufern aus
Handelsbetrieben und 95 aus Servicebetrieben. Die
Servicebetriebe wurden analog dem Kundenfragebo-
gen befragt. Zwar verfigen die Servicebetriebe Uber
keinen direkten Einblick in den Automobilvertrieb,
konnen die besonderen Gegebenheiten des Automo-
bilhandels aber sehr wohl einschatzen.

Um eine Vergleichbarkeit zu gewdhrleisten, wurden
diverse  Antwortmoglichkeiten vorgegeben. Diese
Antwortmaéglichkeiten wurden detailliert, teilweise
mit Definitionen, dargelegt. Somit konnte eine grof3e
Meinungsvielfalt abgedeckt werden. Ferner gab es fur
die Umfrageteilnehmer die Maoglichkeit , keine An-
gabe” zu wahlen. Zusatzlich schatzten die Teilnehmer
die Attraktivitat einzelner Aspekte auf einer funfstu-
figen Likert-Skalen ein.

Es bestand zu jedem Zeitpunkt der Umfrage die M&g-
lichkeit, die Aussage zu verweigern oder die Umfrage
zu beenden. Die in der Auswertung berticksichtigten
Antworten (n=) nehmen im Verlauf der Umfrage ab,

da auch nur teilweise beantwortete Fragebdgen in den
Ergebnissen bertcksichtigt wurden. Demografische
Fragen wurden am Anfang der Befragung gestellt.

Die Customer Journey

Die Ermittlung der Handlungsbedarfe fur die Online-
Sales-Konzepte erfolgt entlang der Customer Journey.
Unter dem Begriff Customer Journey werden die ein-
zelnen Phasen eines Verkaufsprozesses aus Kunden-
sicht verstanden. Im Automobilvertrieb gestaltet sich
der Verkaufsprozess in den groben funktionellen Pha-
sen: Information, Beratung, Probefahrt, Entscheidung,
Kauf und Auslieferung.* In den einzelnen Phasen gibt
es weitere Unterpunkte. So ist zum Beispiel der Trade-
In, d.h. die Inzahlungnahme des , alten” Fahrzeuges,
ein Bestandteil der Kaufphase.

Diese Phasen werden auf ihr Potenzial zur Digitali-
sierung Uberprift, um optimale Lésungen sowohl
fur den Kunden als auch den Handel herauszuarbei-
ten. Die Phase des Aftersales wird in der Studie nicht
berticksichtigt, da das Hauptaugenmerk auf dem Ver-
kauf von Neu- und Gebrauchtwagen liegt.

2.3 Aufbau des
Fragebogens

Grundsatzlich befand sich ein gemeinsamer, integ-
rierter Fragebogen fur den Kunden und den Auto-
mobilhandel im Umlauf. Uber die erste Frage konnte

59 Vgl. (Autohaus, 2017)

die Teilnehmer*innen auswahlen, ob sie dem Auto-
mobilhandel angehoren oder als Kunde teilnehmen.
Wer die dritte Option ,Automobilservice” aus-
wahlte, gelangte ebenfalls zum Kundenfragebogen.
Kunde Der Fragebogen beginnt zunachst mit der
Befragung zu demografischen Daten bevor nachfol-
gende Themen abgefragt wurden:

= Haufigkeit von Online-Kaufen & Bereitschaft von
Fahrzeugkaufen im Online Bereich

= Anreize Uberzeugen fir den Online-Autokauf

= Benennung der zukinftig genutzten Medien fur
Produktprasentationen

m Exkurs-Themen , Auto-Abo” und ,Die Corona-
Pandemie und die Auswirkungen auf den Auto-
mobilhandel der Zukunft”

Automobilhandel

Der Fragebogen fur den Automobilhandel beginnt
mit der Einteilung der Befragten nach ihrer Tatigkeit
im automobilen Gewerbe. Im Weiteren wurde ein
besonderer Fokus auf folgende Themen gelegt:

= Generelle Einschatzung zum Online-Sales und neu-
en Wettbewerbern im Internet

= Gegenwartige und zukUnftige Marktdurchdringung
von Online-Sales

= Chancen und Risiken des Online-Sales

= Einschatzung zur digitalen Umsetzung der einzel-
nen Phasen der Customer Journey und die Frage
nach der Abdeckung durch Online-Anbieter

= Zukunft durch Online-Sales und neue Geschafts-
modelle

Kunde oder Handel?

o

1 Demografische Fragen

2
3

Automobilnutzung

Einstellung zur
Probefahrt

4 Online-Kaufverhalten

5
6

(00l BN

Information und
Beratung

Ruckgaberecht

Angebot von
Online-Autokauf

Exkurs

Tatigkeit im Kfz-Gewerbe ]

Angebot

Einschatzung
Online-Sales

Bedrohungen

Kunde im Zentrum des
Online-Autokaufs

Neue Formate und
Services

Investitionen

Exkurs
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Die Abfrage der demografischen Daten der Kunden, die Handlerklassi-
fikation sowie der sich ahnelnde Aufbau der Umfrage (vgl. OCS 2018) machen
es mdglich, eine allgemeine als auch differenzierte Auswertung zu erstellen
und einen Vergleich zur Online Car Sales Studie 2018 zu ziehen.

2.4 Demografie und
Klassifikation

Die gesammelten Daten werden entlang der Cus-
tomer Journey ausgewertet. Demnach kann fir jede
Phase tbersichtlich dargestellt werden, inwieweit sich
die Einstellungen von Handlern, Kunden und Service-
betrieben dhneln bzw. voneinander abweichen.

Die Gegentberstellung von Kunde und Handel
gleicht die Kundenwinsche mit den Handlerbedurf-
nissen ab. Die befragten Servicebetriebe dienen als
MittelmaB, da sie Gber einen sehr guten Einblick in
die Besonderheiten der Automobilbranche verftigen.
Aus dem Abgleich kénnen anschlieBend Handlungs-
bedarfe und -empfehlungen fur den Automobilhan-
del abgeleitet werden.

Eine Differenzierung nach Alter und Geschlecht wird
nur dann dargestellt, wenn die Gruppen relevante
Unterschiede aufzeigen.

Kunde - Altersgruppe bis 34 vs.
Altersgruppe ab 35

Die befragten Kunden unterteilen sich in sechs
Altersgruppen: 18-24 Jahre, 25-34 Jahre, 35-44
Jahre, 45-54 Jahre, 55-64 Jahre und ab 65 Jahren.
Aufgrund der dhnlichen Antwortstrukturen sind die
Kunden in der vorliegenden Studie, in zwei Alters-
gruppen (18-34 Jahren und ab 35 Jahren) unterteilt.
Mit dieser Differenzierung ist die Generationen-

grenze zwischen den ,Digital Natives” (geboren ab
1980) und , Digital Immigrants” (d. h. Personen, die
vor der EinfUhrung digitaler Technologie geboren
beziehungsweise aufgewachsen sind) abgebildet.
Daraus lasst sich ableiten, inwieweit sich die Mei-
nung der , Digital Natives” von der der , Digital Immi-
grants” unterscheidet. Ferner dient die dargestellte
Differenzierung auch der Vorhersage der heutigen
und zuklnftigen Kaufkraft.

Kunde - Klassischer Kunde vs.
Einschatzung Servicebetriebe

Im Rahmen der Online Cars Sales Studie 2020 wur-
den neben Kunden und Héndlern auch Servicebe-
triebe, mittels des Kundenfragebogens, befragt. Die
Antworten der Servicebetriebe dienen hierbei als
.Gradmesser” in Bezug auf die Umsetzbarkeit der
Kundenwtinsche.

Handel — Premium vs. Volumen

Um die Einstellung der Héandler gegentiber dem
Online-Sales detaillierter voneinander unterscheiden
zu konnen, wurde eine Differenzierung nach Volu-
men- und Premiummarken vorgenommen. Diese
unterscheiden sich wie folgt:

Premiummarken haben einen verhaltnismaBig ge-
ringen Marktanteil, erwirtschaften aber aufgrund
der hochpreisigen Produkte deutliche Gewinne. Die
Preise liegen hierbei Uber den Durchschnittspreisen
fur vergleichbare Produkte am Markt. Beispiele fur

Premiummarken sind Audi, Bentley, BMW, Mercedes-
Benz oder Porsche.®

Volumenmarken zeichnen sich dadurch aus, Gewin-
ne aus hohen Absatzmengen zu erwirtschaften.
Charakteristisch sind Produktpreise im Marktdurch-
schnitt oder geringer. Marken wie Volkswagen, die
versuchen zusatzlich Premium-Anspruch zu erheben,
nennen sich Value-Brands. Beispiele fir Volumen-
marken sind Volkswagen, Toyota, Opel, Ford, Skoda
oder Seat.®

60 Vgl. (Kapferer, 2000)
61 Vgl. (Dietz, 2005)
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54% c19 51% 53%
42% 43%
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8 o . A% 5% % 3% 1%
0% 3% 19, 2% 19 1% 1% 0% | 1% 0% B
Student  Angestellte/r Selbstandige/r  Sonstige Azubis Rentner Vertragshandler mit ~ Vertragshéndler ~ Vertragshandler mit Geschéftsleitung Verkaufs- Verkaufer Filialleitung Sonstiges
bis zu 3 Standorten  mit bis zu 4 bis 9 bis zu 10 Standorten leitung
Standorten oder mehr
[ 18-24 Jahre [ 25-34 Jahre [ 35-44 Jahre 45-54 Jahre 55-64 Jahre
[ Grundgesamtheit (n=873) [l 18-34 Jahre (n=668) 35+ Jahre (N=205) 65 Jahre und &lter Jahre Grundgesamtheit (n=873) [ Grundgesamtheit (n=229) [l Premium (n=45) [l Grundgesamtheit (n=217) [l Premium (n=46)  Volumen (n=128)
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Abb. 5 - Tatigkeitsbeschreibung der Teilnehmer am Kundenfragebogen Abb. 6 — Altersstruktur der Teilnehmer am Kundenfragebogen Abb. 7 - Angaben zum Handelsunternehmen Abb. 8 — Funktion der Teilnehmer am Handelsfragebogen im Unternehmen
(Was ist Ihr derzeitiger Beruf?) (Wie alt sind Sie?) (Was trifft auf lhr Unternehmen zu?) (Welche Funktion nehmen Sie in lhrem Unternehmen ein?)
Demografie Kunde Unter 35 Jahren Ab 35 Jahren Klassifikation Handel deutlich hoher. Die Studie ,,Online Car Sales 2020"

erfasst zu 49 % Vertragshdndler mit bis zu 3 Stand-
Die befragten Kunden gehéren zu 76 % der Alters- R o o Die Gesamtheit der Teilnehmer am Fragebogen fir  orten. Hinzukommen 18 % freie Handler, die weder

o o . Landlich 60% 61% . . T .
gruppe der 18-34-Jahrigen und zu 24 % ab 35-Jah- Landliches Gebiet 149% 189 den Automobilhandel setzt sich aus den betrieblichen  dem Premium- noch dem Volumensegment zugeord-
rigen an. Die Befragten stammen zu 61 % aus einer , ‘ ’ Funktionen Geschéftsleitung, Filialleitung, Verkaufs-  net sind.
9_ . . 9 o . o Kleinstadt 46% 43% . . 9! g" .
Jlandlichen”undzu39 % auseiner ,,urbanen” Region. leitung, Verkaufer und sonstigen Beschaftigungen
Zu ihrer Beschaftigung geben 51% der Teilnehmer Urban 20% 399 im Handelsbetrieb zusammen. Deutlich mehr als die  Der Anteil der Volumenvertreter liegt bei den klei-
an in einem Angestelltenverhaltnis zu sein, 42 % sind GroBstadt 200; 14; Halfte der Fragebogen wurde durch die Geschafts-  neren BetriebsgroBen mit 72 % deutlich hoher als
Studenten. Weitere 3% der befragten Kunden ord- Metropole 200/0 250/0 leitung beantwortet. Eine besonders hohe Rate mit  bei Premiumvertretern. Im Umkehrschluss nehmen
(o] (o]

nen sich der Selbststandigkeit zu, 1% befinden sich
in Rente.

Tabelle 1 — Matrix zur Alters- und Regionsverteilung

62 % verzeichnen die Vertreter von Volumenmarken.
Im operativen Vertrieb kehrt sich das Verhaltnis —
hier liegt der Anteil mit 25% im Premiumsegment

bei Betrieben von 4 bis 9 Standorten sowie 10 und
mehr Standorten die Premiumvertreter einen hohe-
ren Anteil ein.
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Die zentrale Frage der Studie lautet: Welche
Abschnitte der Customer Journey kénnen bzw.
sollen Rahmen einer Online-Sales-Lésung angebo-
ten werden? Die Beantwortung erfolgt anhand der
Readiness (dt. Bereitschaft) von Kunde und Handel.
Als ,Online-Sales Readiness” wird in der vorliegen-
den Studie Bereitschaft des Kunden zur Nachfrage
bzw. des Handels zum Angebot von Online-Sales ver-

Online-Fahrzeugkauf aufweisen als der Handel. Hier-
bei sind sie nicht nur an dem reinen Kaufabschluss
interessiert, sondern winschen sich dartber hinaus
auch Online-Angebote, wie bspw. eine verbindliche
Online-Probefahrtbuchung in der Probefahrt-Phase.
Nach wie vor befindet sich die Kundenbereitschaft
diesbeziglich auf einem sehr hohen Niveau. Im Ver-
gleich zu 2018 hat sich die Bereitschaft des Handels

online umgesetzt zu werden. Besonders die sehr phy-
sisch gepragten Phasen, Probefahrt und Fahrzeug-
Ubergabe, in denen der Handel seine Kernkompe-
tenz sieht, werden skeptisch betrachtet. Im Vergleich
zur Vorgangerstudie aus dem Jahr 2018 fallt jedoch
auf, dass sich der Handel gegentber dem Online-
Sales zunehmend 6ffnet und sich die Kluft zwischen
Handel und Kunde verringert.
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Abb. 10 - Bevorzugte Informationsquelle fiir den Autokauf. (Mit welchen Informations-
quellen wiirden Sie sich bei einem Autokauf bevorzugt informieren?)

Abb. 11 - Wunschpartner in der Informationsphase. (Bitte wahlen Sie aus, welcher Akteur
in Informationsphase vorzugsweise eingesetzt werden soll.)

Informationsphase — Kunde

Die Informationsphase zahlt laut der Einschatzung der
Kunden und Handlern zu der Phase, die am besten
online durchgefthrt werden kann. Zum einen moch-
te sich der Kunde eigenstandig informieren und zum
anderen sieht sich der Handel nicht als den geeignets-
ten Akteur in dieser Phase. Die zwei bevorzugtesten
Quellen sind mit 85% Websites mit Testberichten
und mit 67 % die Websites der Automobilhersteller.
Dahinter folgen online Preisvergleiche (45 %), Strea-
ming-Kanéle (42 %) und offline Quellen wie Magazi-
ne, Freunde oder Bekannte (40 %). Im Vergleich zur
Online Car Sales (OCS) 2018 fallt insbesondere der

Anstieg im Bereich der Streaming-Dienste auf. Waren
es im Jahr 2018 noch 26 %, sind es 2020 bereits
42 % der Kunden, die sich mit Hilfe von Streaming-
Diensten Uber Fahrzeuge informieren. Diese Entwick-
lung kann auf den immer gréBer werdenden Einfluss
von Social-Media und Influencern auf das alltagliche
Leben zurtckgefihrt werden. Zwar informieren sich
zwei Drittel der Kunden Uber die Website des Her-
stellers, die Informationskanale werden jedoch haufig
parallel genutzt. Somit sind die Meinungen und Ein-
schatzungen der Kunden nicht unwesentlich durch
die Meinungen Dritter gepragt. Hersteller und Han-
del kénnen und sollten dies als Chance nutzen und
den Kunden Uber mehrere Medien gleichzeitig infor-

mieren. Der Kunde sieht den Automobilhersteller als
Wunschpartner in der Informationsphase. 64 % der
Befragten moéchten die Informationsbeschaffung mit
dem Hersteller sicherstellen. Nur 13 % sehen hier den
Handel als geeigneten Partner. Ein weiterer wichtiger
Partner in der Informationsphase sind die Neu- und
Gebrauchtwagenportale. Hierin sehen 11 % der Kun-
den einen geeigneten Partner.

Social-Media-Kanéle und Streaming-Plattformen
werden als Informationsquelle zunehmend wichti-
ger (+ 62 %).

73%

27% 27%

Pflege des  Social Lead Online Spezia- Neue
Online-  Media Manage- Marketing lisierter  Vertriebs-
Auftritts ment  (z.B. Kam- Produktbe- rollen (z.B.

System  pagnen) rater (z.B.  Mobile
Product Sales Con-
B Grundgesamtheit (n=150) Genius)  sultant)

Abb. 12 - Konzepte zur Erreichung eines engen Kundenkontaktes
(Wer kann die Informationsphase, im Hinblick auf Online-Sales, besser abdecken?)

Indivi-  Neue Ver-  Keine

60%

rooms

Informations-
phase

1% | 0% | 1% |

Automobil- Automobil- Neu-und  Online Start-up  Mobilitats- Discounter Keine

duelle  triebsfor- Angabe hersteller ~ handler  Gebraucht- Versand- (z.B. Cluno) anbieter (z.B.LIDL)  Angabe
Foren  mate wie waren handler (z.B.
PopUp- Portale  (Amazon) Car2Go,
Stores und Deutsche
City-Show- B Grundgesamtheit (n=159) Bahn)

Abb. 13 - Geeignetster Akteur in der Informationsphase — Handelsperspektive
(Wer kann die Informationsphase, im Hinblick auf Online-Sales, besser abdecken?)

Informationsphase — Handel

Mit einer eindeutigen Mehrheit von 60 %, gibt der
Handel an, dass der Automobilhersteller besser als
Informationsquelle fur den Kunden dienen kann als
der Handel (27 %) selbst. Dieses Ergebnis ist auf-
grund des hohen Beratungsaufwands nachvollzieh-
bar, da sich kein direkter Return-of-Invest daraus
generieren lasst.

Dennoch sollte nicht vergessen werden, dass dieser
initiale Kontaktpunkt Wegbereiter fiir den weiteren

Kaufprozess ist und sich der Handel somit in die
Abhangigkeit des Herstellers und anderen Informati-
onsquellen begibt. Ein weiteres Fokusthema fr den
Handel ist die Kontaktaufnahme mit potenziellen
Kunden. Als wichtigste Instrumente zur Kundener-
schlieBung innerhalb der Informationsphase, sieht
der Handel mit 73% den Online-Auftritt und mit
67 % Social-Media-Kanale.

Der Kunde gibt zwar an sich selbst informieren zu
wollen. Durch diverse Méglichkeiten der Kundenan-
sprache und ein differenziertes Informationsangebot

kann der Handel den Kunden proaktiv unterstitzen
und sich so den Vorteil gegentber anderen Anbie-
tern sichern.

Nach wie vor sind sich die Handler einig, dass der
Hersteller als geeigneter Akteur in der Informa-
tionsphase dient.

Handler sehen sich weiterhin auf Platz 2 nach dem
Hersteller (2018: 26 %; 2020: 27 %).
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67%

Beratungs-
phase
31%
25%
20%
16%
8% 7%
1%|0%|0%|-4 ! |-|1%|
Automobil- Automobil- Neu-und  Start-up Online  Discounter ~ Mobili- Keine wichtig sehr neutral weniger nicht Keine
hersteller ~ héandler  Gebraucht- (z.B. Versand-  (z.B. LIDL) tatsanbie-  Angabe wichtig wichtig wichtig Angabe
waren Cluno) handler ter (z.B.
Portale (Amazon) Car2Go,
Deutsche
[ Grundgesamtheit (n=884) Bahn) [ Grundgesamtheit (n=915)

Abb. 14 - Wunschpartner in der Beratungsphase

(Bitte wahlen Sie, welcher Akteur in Beratungsphase vorzugsweise eingesetzt werden soll.)

Abb. 15 - Bedeutung der personlichen Beratung beim Online-Autokauf

(Wie wichtig ist Ihnen persénliche Beratung beim Online-Autokauf?)

Beratungsphase — Kunde

Trotz der Zunahme von Online-Sales, spielt die per-
sonliche Beratung fur Kunden weiterhin eine bedeu-
tende Rolle. Allgemein stufen 56 % der befragten
Kunden die personliche Beratung als wichtig bis
sehr wichtig ein. Der jungeren Befragungsgrup-
pe (18-34 Jahren) ist die personliche Beratung mit
59 % dabei deutlich wichtiger als den Kunden ab 35
Jahren (46 %). Das Ergebnis lasst darauf schlieBen,
dass die altere Kundengruppe Uber einen gréBeren
Erfahrungsschatz verfigt und daher weniger Bera-
tungsbedarf hat. Die Mehrheit der Befragten (67 %)

mochten die Beratung im Autohaus wahrnehmen.
An zweiter Stelle steht die Beratung durch den Auto-
mobilhersteller (18 %). Andere Anbieter haben im
Vergleich zum Handel und Hersteller keine relevante
Bedeutung in der Beratungsphase.

Das hohe Ansehen, dass der Handel in der Beratungs-
phase genieBt, verschafft ihm bei der Einfihrung von
Online-Sales einen Wettbewerbsvorsprung. Die Kun-
denansprtiche an die Beratung jedoch steigen. Ins-
besondere in Hinblick auf alternative Antriebsarten,
Connected Car Services und digitale Dienste erwar-
ten die Kunden eine Beratung auf Expertenniveau.

Ziel der Beratungsphase muss es sein, den poten-
ziellen Kunden in dieser friihen Phase der Customer
Journey, fur sich zu gewinnen und zu binden. Hierbei
ist es unwesentlich, ob die nachgelagerten Prozess-
schritte online oder offline durchgefuhrt werden.

Die personliche Beratung bleibt weiterhin fur tUber
die Halfte der Kunden wichtig bis sehr wichtig
(2018: 54 %; 2020: 56 %).

Die Beratung im Autohaus hat mit + 12 % an Bedeu-
tung gewonnen (2018: 60 %; 2020: 67 %).

64%

36%

Nein

B Grundgesamtheit (n=159)

Abb. 16 - Einschatzung der Umsetzbarkeit von Online-
Beratung (Halten Sie Beratungsphase im Fahrzeug-Kauf-
prozess fur Online umsetzbar?)

Beratungsphase — Handel

Der Handel sieht die Kundenberatung als eine sei-
ner Kernkompetenzen an. So geben 88% der
Handler an, der geeignetste Ansprechpartner fur
Kunden zu sein. 64 % sind der Meinung, dass die
Beratungsphase auch online umsetzbar ist. Die rest-
lichen 36 % konnen sich jedoch keine Ausweitung
ihrer Beratungsleistungen in die digitale Welt vorstel-
len. Obwohl 2018 49 % der befragten Handler der
Meinung waren, dass die Online-Beratung bis 2030
wachsen wird und die digitale Umsetzung nach wie

Beratungs-
.. phase
Grundgesamtheit (n=162) [l Bereits eingesetzt [ Umsetzung geplant TR

26%

24%

Keine, Beratung 3D Prasentation  Smartphone-  Online Befra- Live-Chat / Mobile Sales  Live-Chat (mit VR-Prasentation
und Prasentation  online tber App vom gung nach Kun-  Video-Chat Consultant  Basis auf einem  (Virtual Reality)
im Autohaus  Konfigurator Handler denpraferenzen  (menschlicher Chat-Roboter) online
Gespréachs-
partner)

Abb. 17 - Geplante Medien fiir Online-Beratung
(Welche Medien planen Sie in Zukunft fiir eine Online-Kundenberatung und Produktprasentation einzusetzen?)

vor fur moglich gehalten wird (64 %), investiert die
Mehrheit der Handler weder kurz- noch langfristig
in diesen Bereich. Medien fur die Online-Kundenbe-
ratung und Produktprasentation wie bspw. ein Live-
Chat oder Video-Chat wird vom Grof3teil der Handler
abgelehnt.

Die Meinung zur digitalen Umsetzbarkeit der Bera-
tungsphase stieg im Vergleich zu 2018 um 14 %
(2018: 56 %; 2020: 64 %).

Der Anteil der Handler, die sich keine Ausweitung
ihrer Beratungsleistungen in digitale Welt vorstel-
len kénnen, ist minimal gesunken (2018: 38 %;
2020: 36 %).

Fraglich ist, wie Handler ihre fuhrende Position
zukunftig halten mochten, wenn bereits einer der
ersten Kontaktpunkte in der Customer Journey frei-
willig aufgegeben wird.
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Uberdas Lieferungdes  Center Auto-Abo  von privaten  Probefahrt Angabe handler  hersteller  tatsan- (z.B. Cluno) Gebraucht- Versand- (z.B.LIDL)  Angabe : vorhanden vorhanden vorhanden  durch durch durch  vorhanden Angabe handler  hersteller anbieter (z. Gebraucht- Versand- (z.B. Cluno) (z.B. LIDL) Angabe
Autohaus Fahrzeugs Anbietern bieter (z.B. wagen- handler : (Hersteller)  (eigene  und nicht  eigene Hersteller ~ Partner-  (Partner- B. Car2Go, wagen- handler
.Hol-und- (Mercedes- Car2Go, Portal (z.B. (z.B. : Losung) gewdinscht  Losung Unterneh- Unterneh- Deutsche Portal (z.B. (z.B.
bring-Service” Modell: Privat) Deutsche mobile.de) Amazon) men men) Bahn)  mobile.de) Amazon)
Bahn) :

] Grundgesamtheit (n=874) [ Grundgesamtheit (n=884) B Grundgesamtheit (n=177) B Grundgesamtheit (n=159)

Abb. 18 - Art der gewiinschten Durchfiihrung von Probefahrten Abb. 19 - Wunschpartner in der Probefahrtphase Abb. 20 - Potenzielle Abdeckung verbindliche Probefahrtbuchung online Abb. 21 - Geeignetster Akteur in der Probefahrt Phase — Handelsperspektive
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(Wie mdchten Sie eine Probefahrt durchfiihren?)

(Bitte wahlen Sie aus, welcher Akteur in Probefahrt vorzugsweise eingesetzt werden soll.)

Probefahrt — Kunde

Do-it-yourself lautet der Trend bei Probefahrten!
87 % der befragten Kunden geben an, eine verbind-
liche Probefahrt online buchen zu wollen. Die deut-
liche Mehrheit (80 %) mochte das Fahrzeug fur die
Probefahrt klassisch beim Handler in Empfang neh-
men. 61 % der befragten Kunden wunschen sich in
Bezug auf die Probefahrtdurchfiihrung einen Con-
cierge-Service (Hol- und Bringservice), 54 % mdochten
die Probefahrt tber ein Test-Drive-Centern durchfih-
ren. Eine virtuelle Probefahrt kénnen sich nur 9%

der Kunden vorstellen. Wunschpartner fur die Durch-
fuhrung der Probefahrt ist weiterhin der Handler
(64 %). Fur 13% der befragten Kunden stellt der
Hersteller den geeignetsten Partner dar. Mobilitats-
anbieter bewerten 7 % der Befragten als besten Part-
ner bei Probefahrten.

Der Anteil der Kunden, die vor ihrem letzten Fahr-
zeugkauf eine Probefahrt durchgefthrt haben, hat in
den letzten zwei Jahren stark abgenommen. Wah-
rend 2018 noch 63 % der befragten Kunden vor dem
Kauf eine Probefahrt hatten, sind es 2020 nur noch

46 %. Zu den Grunden zdhlen zum einen der Trend
von Eigentum hin zu Kurzzeitleasing und Auto-Abos
und zum anderen der Anstieg von Dienstwagen, die
zusatzlich als privates Fahrzeug genutzt werden.

Der Wunsch nach einer eingestandigen Online-
Probefahrtbuchung ist um 15 % gestiegen (2018:
76 %; 2020: 87 %).

Anteil der Probefahrten vor dem Fahrzeugkauf ist
um 27 % gesunken (2018: 63 %; 2020: 46 %).

(Bitte bewerten Sie das aktuelle Angebot Ihres Unternehmens fiir die Probefahrt)

(Wer kann die Probefahrt, im Hinblick auf Online-Sales, besser abdecken?)

Probefahrt — Handel

Der Handel sieht sich zu 91 % als geeignetsten Akteur
in der Probefahrt-Phase. 53 % der befragten Handler
bieten ihren potenziellen Kunden bereits eine Online-
Probefahrtbuchung an. Bei 31 % handelt es sich dabei
um eine Hersteller-Lésung, bei 19 % um ein handler-
eigenes System und 3% entschieden sind fur eine
Losung von Partner-Unternehmen. Handler, die aktu-
ell noch keine Online-Probefahrtbuchungen anbieten,
winschen sich fur die Zukunft eine eigene Losung.

Bis 2030 wollen 34 % der befragten Handler in eine
Losung fur eine Online-Probefahrtbuchung inves-
tieren. Die Umsetzung einer rein digitalisierten Pro-
befahrt mit bspw. einer 3D-Brille, sehen allerdings
69 % der Handler als nicht umsetzbar. Um auch wei-
terhin den Wunschen und Bedurfnissen der Kunden
gerecht zu werden, sollten Handler Online-Probe-
fahrtbuchungen anbieten. Dartber hinaus sollten
neue Konzepte (z.B. Test Drive Center mit Pramie/
Provision je vermittelte Probefahrt) in Betracht gezo-
gen werden.

Der Handel sieht sich weiterhin als geeignetster
Akteur in der Probefahrt-Phase (2018: 90 %; 2020:
91 %).

Im Vergleich zu 2018 bieten 51% mehr Handler
die Moglichkeit der Online-Probefahrtbuchung
(2018: 35 %; 2020: 53 %).
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43%
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Wahl- Teilweise Alles frei wahl- Vorkon- Vorkon- Keine Automobil- Automobil- Neu-und  Start-up Online-  Discounter Mobilitats- Keine
moglichkeit  konfigurierbares  bar bei einem figuriertes figuriertes Angabe handler hersteller ~ Gebraucht- (z.B. Versand- (z.B. anbieter Angabe
zwischen drei  Fahrzeug (z.B. voll individu-  Fahrzeug ohne  Fahrzeug mit wagen- Cluno) handler LIDL) (z.B.
verschiede- Beschrankung alisierbarem  Individualisie-  Zusicherung Portal (z.B. Car2Go,
nen Paketen der Optionen Fahrzeug — rung — hoher  von exklusiven (z.B. Amazon) Deutsche
(z.B. Sport, auf Fahrzeug- kein Preisvorteil Kaufvorteilen mobile.de) Bahn)
Comfort und Farbe und Fel- Preisvorteil (z.B. Sicherung
Exclusive) gen) — mittlerer Vorkaufsrecht
— mittlerer Preisvorteil bei neuen
Preisvorteil Modellen, Son-
dermodelle,
Limitierung) Grundgesamtheit (n=884)

Grundgesamtheit (n=926)

Abb. 22 - Gewiinschte Individualisierungsoptionen im Online-Autokauf
(Welche der folgenden Optionen wiirden Sie bei einem Online-Autokauf bevorzugen?)

Abb. 23 - Wunschpartner in Entscheidungsphase

werden soll.)

(Bitte wahlen Sie aus, welcher Akteur in Entscheidungsphase vorzugsweise eingesetzt

Entscheidungsphase — Kunde

Der Handel stellt mit 43 % der Kundenstimmen
den Wunschpartner in der Entscheidungsphase dar.
Zwar trifft der Kunde die Kaufentscheidung selbst,
der Handel hat jedoch die Mdéglichkeit, durch bspw.
verschiedene Individualisierungsoptionen, die Kauf-
entscheidung des Kunden positiv zu beeinflussen.

Demnach geben 21% der befragten Kunden an,
auf einen Preisvorteil zu verzichten, wenn sie dafur
ihr Fahrzeug ganzlich nach ihren eigenen Vorstel-

lungen konfigurieren kénnen. Insbesondere den
18-24-)ahrigen (24 %) ist im Vergleich zu den ab
35-Jahrigen (14 %) eine freie Konfiguration deutlich
wichtiger.

DarUber hinaus kann die Kaufentscheidung auch
durch die Dauer des Ruckgaberechts beeinflusst
werden. So bewerten 86 % der befragten Kun-
den das Ruckgaberecht als wichtig oder sogar sehr
wichtig. Fast die Hélfte der Kunden (49 %) fordert
ein Ruckgaberecht von mind. 15 Tagen, 37 % wiin-
schen sich sogar mehr als 31 Tagen.

.Einen Onlinekauf kann ich mir gut vorstellen aber
nur bei einer ausreichend langen und problemlosen
Ruckgabemaoglichkeit (z.B. Amazon)”

Befragter Kunde

Anreize fur ein Online-Fahrzeugkauf wie ein
garantierter Preisvorteil (2018: 77 %; 2020:
82 %), exklusive Zusatzangebote (2018: 52 %;
2020: 76 %) und eine schnellere Verfligbarkeit
des Fahrzeugs (2018: 59 %; 2020: 73 %) haben
im Vergleich zu 2018 stark zugenommen.

55%

45%

Nein Ja

B Grundgesamtheit (n=159)

Abb. 24 - Einschatzung der digitalen Umsetzbarkeit der
Entscheidungsphase (Halten Sie Entscheidungsphase im
Fahrzeug-Kaufprozess fiir Online umsetzbar?)

»FUr eine grobe

Vorabinformation ist
online in Ordnung, wenn
es jedoch um spezifische
Fahrzeugdetails geht,

ist eine eingehende

physische Betrachtung
vor der Kaufentscheidung

unerlasslich.”

Befragter Kunde

* Entscheidungs- ./

phase

Entscheidungsphase — Handel

Der Kunde trifft seine Kaufentscheidung letztendlich
eigenstandig, dennoch sollte der Handler, die ihm zur
Verflgung stehenden Mdaglichkeiten nutzen und die
Entscheidung positiv beeinflussen.

.Gerade bei Gebrauchtwagen finde ich es sehr wich-
tig, dass ich das Auto in Echt begutachten kann. Wir
wissen, dass auf Bildern alles viel besser aussehen
kann. Umso wichtiger ist es, zu wissen wie sich der

Motor anhért etc., um Dinge wie bspw. eine kaputte
Steuerkette erkennen zu kénnen.”

Befragter Kunde

Fur Kunden ist es von hoher Bedeutung, das Fahr-
zeug vor der finalen Kaufentscheidung physisch
erlebt zu haben. Insbesondere beim Gebrauchtwa-
genkauf, sind Kunden vorsichtiger und méchten das
Fahrzeug vor dem Kauf begutachten.

Im Jahr 2018 war die Einschatzung der Umsetz-

barkeit grundsatzlich positiy,
jedoch ebenfalls verhalten.

die Bereitschaft
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Uberweisung EC- oder Lastschrift Online Barzahlung bei Keine Finanzierung Leasing Auto-Abo Flexibilitat uberall Produktvielfalt Transparenz am Preisvorteil Keine Nein Ja, fur Neu- und Ja, nur fur Ja, nur fur Keine
Kreditkarte Bezahldienst Lieferung Angabe und jederzeit) Markt Angabe Gebrauchtwagen Neuwagen Gebrauchtwagen Angabe

[ Grundgesamtheit (n=935) [ Grundgesamtheit (n=492) [l 35+ Jahre (n=104) 18-34 Jahre (n=388) B Grundgesamtheit (n=150) B Grundgesamtheit (n=147)

Abb. 28 - Online Reservierung von Fahrzeugen
(Online Reservierung von Fahrzeugen fiir einen begrenzten Zeitraum - Ist diese Form
attraktiv fur Sie?)

Abb. 25 - Bevorzugte Zahlungsmethoden Abb. 26 - H6chstraten im Online-Autokauf

(Welche der folgenden Zahlungsmethoden wiirden Sie bevorzugen?)

Abb. 27 - Mehrwerte fiir den Kunden — Handelsperspektive
(Welchen Mehrwert méchten Sie lhren Kunden durch Online-Sales anbieten?)
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Kauf — Kunde

Die generelle Frage, ob die Bereitschaft einen Neu-
oder Gebrauchtwagen online zu erwerben vorhan-
den ist, beantworten 62 % der Kunden mit ,Ja"“
Der Kaufabschluss wird mit 44 % der Kundenstim-
men mehrheitlich Uber den Handel gewd(inscht, ein
Viertel (25 %) bevorzugen den Kaufabschluss beim
Hersteller.

Auf die Frage nach der gewtnschten Kaufvariante
ergibt sich ein anndherndes Gleichgewicht zwi-

schen Einmalzahlung (53 %), Online-Leasing (50 %)
und -Finanzierung (53 %). Fur ein Abo-Modell wiir-
den sich 26 % der Kunden entscheiden. Der vom
Kunden angegebene Hochstpreis bei einer Einmal-
zahlung liegt bei 26.864 €. Die monatliche Finanzie-
rungs-Hochstrate betragt bei 355€. Beim Leasing
lieg die Rate bei durchschnittlich 349€ und beim
Auto-Abo bei 359€.

Die Angabe der befragten Kunden liegt hier deut-
lich unter dem durchschnittlichen Verkaufspreis von
33.580€ fur einen Neuwagen im Jahr 2019. Zum

Vergleich: Der Preis fur einen Gebrauchtwagen lag
2019 durchschnittlich bei 12.470€ und im Marken-
handel bei 16.470€.

Vergleich Studie 2018 == 2020
= Der monatliche Hochstbetrag stieg in den letzten
zwei Jahren von 338€ auf 349€ bzw. 355€.

= Nach wie vor Gleichgewicht bei Kaufvarianten wie
Barzahlung, Finanzierung und Leasing.

Kauf — Handel

Auch in der Phase des Kaufabschlusses sieht der
Handel die Verantwortung bei sich und schatzt sich
zu 79 % als geeignetsten Akteur ein. Mit 60 % der
Stimmen, hélt der Handel die Online-Umsetzung des
Kaufabschlusses mehrheitlich fur moglich. In den
nachsten zwei Jahren steht 61 % der Handler Bud-
get fur den Online-Sales zur Verfigung. Auch in den
darauf folgenden Jahren plant ein Drittel der Handler
weiter in den Online-Sales von Neu- und Gebraucht-
wagen zu investieren. Die Investitionen sind in Hin-

blick auf die Kundenbindung und Erfullung der Kun-
denbedurfnisse auch notwendig, um den Vorsprung
gegenUber anderen Anbietern zukinftig zu sichern.

Durch die Integration von Online-Sales-Lésungen,
mochte der Handel seinen potenziellen Kunden in
erster Linie Flexibilitat (77 %), Produktvielfalt (43 %)
und Transparenz am Markt (42 %) bieten. Die M&g-
lichkeit einer Online-Fahrzeugreservierung schlieBen
jedoch 41 % der Handler kategorisch aus. Auch der
Online-Trade-In stoBt groBtenteils auf Abneigung.
Demnach kénnen sich 66 % der befragten Handler

nicht vorstellen, ein Fahrzeug von einer Privatperson
online anzukaufen, wenn die Bewertung ausschliel3-
lich Uber Bilder oder Videos erfolgt.

Vergleich Studie 2018 == 2020

= Im Jahr 2018 schatzten sich 90 % der Handler als
geeigneten Akteur in der Kaufphase ein, 2020 sind
es79% (-22 %).

= Im Jahr 2018 war die Einschdtzung der Umsetz-
barkeit grundsatzlich positiv, aber die Bereitschaft
ebenfalls verhalten.
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lichen Beratung lichen lichen Reality Sprach- mit dem Gebraucht- héandler (z.B.
Beratung im aneinem  Beratung  Beratung oder assistenten  Handler wagen- (z.B. Car2Go,
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(Concierge)

7] Grundgesamtheit (n=916)

Abb. 29 - Wunsch nach Einweisungen in das erworbene Fahrzeug
(Wiinschen Sie eine Einweisung zu dem Fahrzeug, das Sie online erworben haben?)

[ Grundgesamtheit (n=884)

Abb. 30 - Wunschpartner in der Fahrzeugiibergabe
(Bitte wahlen Sie welcher Akteur in Fahrzeugiibergabe vorzugsweise eingesetzt werden soll.)

Fahrzeugiibergabe — Kunde

Die Customer Journey schliet mit der Fahrzeugtber-
gabe, die zwangslaufig einen physischen Austausch
erfordert. Mit 57 % erachtet die Mehrheit der Kun-
den hierbei den Handler als geeignetsten Akteur. An
zweiter Stelle steht der Hersteller (19 %). Weitere
Akteure finden in der Phase der Fahrzeugubergabe
keine relevante Zustimmung.

Der GroBteil der Kunden wiinscht sich bei der Fahr-
zeugUbergabe eine personliche Einweisung in das
Fahrzeug. Mit 54% der Kundenstimmen, sollte

diese vorzugsweise in einem Autohaus stattfinden.
Darlber hinaus kénnen sich 41 % der Kunden eine
Einweisung an einem selbstgewdhlten Ubergabe-
ort vorstellen. Ferner zahlt auch die Fahrzeugein-
weisung in einem Test Drive Center (38 %) und in
einem Showroom (35 %) zu den beliebtesten Orten.
Digitale Losungen finden hingegen kaum Zustim-
mung. Den hohen Zuspruch, den der Handel bei
der Fahrzeugubergabe und der Fahrzeugeinweisung
genieBt zeigt, dass der Online-Sales lediglich eine
Ergénzung und keine Ablésung des klassischen Han-
dels darstellt. Diese Entwicklung lasst sich insbeson-
dere auf die steigende Komplexitat der Fahrzeuge,

Dienste und Services zurtckfuhren. Dartber hinaus
sieht sich der Kunde mit der Bedienung von Fahr-
zeugen mit alternativen Antriebsarten konfrontiert
und fordert demnach eine ausfuhrliche personliche
Fahrzeugeinweisung.

Die personliche Fahrzeugeinweisung bleibt auf
gleichbleibendem Niveau (2018: 49 %; 2020: 54 %).

Der Anteil der Kunden, die sich eine digitale Fahr-
zeugeinweisung vorstellen kénnen, ist um 26 %
gestiegen (2018: 31 %; 2020: 39 %).

94%

6%

Nein Ja

B Grundgesamtheit (n=159)

Abb. 31 - Wunschpartner in der Fahrzeugiibergabe
(Halten Sie Fahrzeugiibergabe im Fahrzeug-Kaufprozess fiir
Online umsetzbar?)

93%

3%|1%|1%|1%

Fahrzeug- .
“. Ubergabe .-

L 0%y %

Automobil- Automobil-  Start-up ~ Neu-und  Online-  Mobilitits- Discounter  Keine

handler  hersteller (z.B. Cluno) Gebraucht- Versand-
wagen- handler
Portal (z.B. (z.B.

anbieter  (z.B. LIDL) Angaben

Car2Go,

mobile.de) Amazon)  Deutsche

B Grundgesamtheit (n=159)

Abb. 32 - Geeignetster Akteur bei der Fahrzeugiibergabe - Handelsperspektive
(Wer kann die Fahrzeugiibergabe-Phase, im Hinblick auf Online-Sales, besser abdecken?)

Fahrzeugiibergabe — Handel

Mit 93 % sieht sich der Handel als geeignetsten
Akteur in der Phase der Fahrzeuglbergabe. Eine
Online-Umsetzung wird von fast allen Handlern
(94 %) als nicht umsetzbar bewertet, weshalb sich
am letzten Prozessschritt der Customer Journey der
allgemeine Trend einer vollstandigen Digitalisierung
nicht bestatigen lasst.

Grundsatzlich ergibt es Sinn, dass die Fahrzeug-
Ubergabe personlich durch den Handler begleitet
wird, damit bei dem ,Moment of Truth” keine

unvorhergesehenen Probleme auftreten und das
Produkterlebnis positiv begleitet wird. Hier hat der
Handel die Chance seine Daseinsberechtigung zu
unterstreichen und mit neuen Geschaftsmodellen
wie der Provisionierung auch die finanzielle Situa-
tion zu verbessern. Dartber hinaus stellt der physi-
sche Kontakt bei der Fahrzeuglibergabe eine gute
Moglichkeit dar, sich als Ansprechpartner fur Folge-
geschafte im Aftersales zu prasentieren. Als Alter-
native zur klassischen Auslieferung durch den Han-
del, zahlt die Fahrzeugabholung im Werk oder die
Lieferung bis an die Haustlr, wie sie der Anbieter
Llike2drive” bereits anbietet.

Im Jahr 2018 schatzten sich 88 % der Handler als
geeigneten Akteur bei der Fahrzeugibergabe ein,
2020 sind es 93 % (+ 5 %).

Deutlich mehr Handler kénnen sich keine digitale
FahrzeugUbergabe vorstellen (2018: 67 %; 2020:
94 %).

Automobilvertrieb der Zukunft © 10/2020 MHP Management- und IT-Beratung GmbH
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75%

62%
55%

30%

[— | | |

Hybridantrieb  Elektroantrieb  Brennstoffzelle Autogas (LPG)/
Erdgas (CNG)

Grundgesamtheit (n=1017)
Abb. 33 - Betrachtliche alternative Antriebsarten

(Welche der folgenden alternativen Antriebsarten kommen fiir Sie prinzipiell in Frage?)

6%
2%
| |

Alternative Keine Mehrals  Wochentlich

Antriebe Angabe 1 Malim
kommen fur Monat

mich nicht

in Frage

. Online- :
*. Sales furden
“-..Kunden .-

10% 0% 1% | 0% 0% 0% |

1 Mal im Mehrmals 1 Mal im Nie Keine
Monat wochentlich Quartal Angabe

Grundgesamtheit (n=970) [Jl] 18-34 Jahre (n=746) 35+ Jahre (n=244)
Abb. 34 - Haufigkeit von online Einkdufen

(Wie h&ufig kaufen Sie online ein?)

3.2 Online-Sales fur den
Kunden

In diesem Kapitel wird die Einstellung der Kunden
zum Thema Online-Sales genauer beleuchtet und die
Unterschiede zwischen den Altersgruppen 18-34 Jah-
ren und ab 35 Jahren betrachtet.

Alternativen Antriebsarten

Fahrzeuge mit Hybridantrieb (75%) und Elektroan-

trieb (62 %) sind Spitzenreiter, wenn es um die belieb-
testen alternativen Antriebsarten geht. Mit 55 % kon-
nen sich auch tber die Halfte der Befragten vorstellen,
ein Fahrzeug mit Brennstoffzellen zu kaufen. Autogas
und Erdgas hingegen schneiden deutlich schlechter
ab. Positiv: Fur lediglich 6% der Befragten kommen
keine alternativen Antriebe in Frage.

Beide Altersgruppen sind sich hinsichtlich ihrer Prafe-
renzen gegentber alternativen Antriebsformen einig.
Dieser Trend spiegelt sich auch in den Angeboten der
Handler wider. 77 % der Handler geben an, ihren Kun-

den bereits Fahrzeuge mit Elektroantrieb anzubieten,
bei Hybridantrieben sind es sogar 80%. Im Bereich
der Fahrzeuge, die mit Autogas oder Erdgas betrieben
werden, sind es 57 % der Handler.

Haufigkeit von Online-Kaufen

Zum Zeitpunkt der Erhebung gaben 39 % der Befrag-
ten an, mehrmals monatlich Online-Kaufe zu tatigen.
Wochentlich kaufen 21% der Befragten online ein.
Differenziert nach Altersgruppe zeichnet sich ein inte-
ressantes Bild ab: Wahrend sowohl die Mehrheit der

Il Ssehr Uberzeugend ] Uberzeugend Neutral

Grundgesamtheit (n=966)

Garantierter Sicherheit des Exklusive Zeitersparnis

Preisvorteil Kaufprozesses Online-Zusatz-  beim Kauf-

gegeniber angebote (z.B. prozess
anderen Sonderausstat-

Anbietern tungen, Garan-

tieverlangerung)
Abb. 35 - Anreize fiir ein Online — Autokauf

(Welche Anreize wiirden Sie von einem Online-Autokauf tGiberzeugen?)

Nicht Uberzeugend

Uberhaupt nicht tiberzeugend

53% 55%

53%

47% 47% 45%

Schnellere Einfache Ja

Verfugbarkeit Inzahlung-
des Fahrzeugs nahme

Nein

Grundgesamtheit (n=884) ] 18-34 Jahre (n=677) 35+ Jahre (n=207)

Abb. 36 - KI Nutzung Readiness fiir Informationsbeschaffung
(Wurden Sie einen Chatbot zur Informationsbeschaffung rund um Fahrzeuge

(z. B. Fahrzeugdaten, Ausstattung, Garantie und Finanzierungsoptionen) nutzen?))

18-34-Jahrigen (40 %) als auch der ab 35-Jahrigen
(35 %) mehrmals im Monat online einkaufen, geben
mit 25 % deutlich mehr Befragte der alteren Befra-
gungsgruppe an, mehrmals wochentlich online zu
shoppen. In der Altersgruppe der 18-34-Jahrigen sind
es hingegen nur 9 %.

Gesamtheitlich gesehen kauft also mindestens jeder
Zweite mehrmals pro Monat online ein. Im Vergleich
zu 2018 ist die Sequenz von wochentlichen Online-
Kaufen, insbesondere in der Altersgruppe ab 35 Jah-
ren angestiegen (2018: 18 %; 2020: 25 %). Kunden-

bewertungen im Internet spielen dabei fur 85 % der
Allgemeinheit eine zentrale Rolle.

Kaufbereitschaft

Die Mehrheit der Befragten (62%) ist bereit ein
Auto, unabhangig vom Fahrzeugzustand (Neu- oder
Gebrauchtwagen) online zu kaufen. 36 % der Kunden
lehnen Online-Sales im Fahrzeugkauf ab. Interessant:
Die jungere Befragungsgruppe (18-34 Jahren) als auch
die altere Gruppe (ab 35 Jahren) stehen dem Online-
Fahrzeugkauf gleichermaBen offen gegentber.

Anreize

Die Grunde fur einen Online-Autokauf sind vielseitig.
82 % der Befragten wirden sich von einem garan-
tierten Preisvorteil, gegenlber anderen Marktanbie-
tern, von einem Online-Fahrzeugkauf Gberzeugen
lassen. Ein weiterer entscheidender Anreiz stellen mit
76 % der Kundenstimmen, exklusive Online-Zusatz-
angebote wie bspw. Sonderausstattungen oder
Garantieverlangerung dar. Eine schnellere Verfugbar-
keit des Fahrzeugs, empfinden 73 % der Befragten
als Anreiz fur einen Online-Autokauf. Auffallend: Fur
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~Fahrzeuge sollten online gunstiger sein. DarUber hinaus sollten
genutgend Informationen zur Verfligung gestellt werden und sowohl
vorkonfigurierte als auch individuell konfigurierbare Fahrzeuge zur
Auswahl stehen. Bilder, Videos und Animationen sind enorm wichtig.
Ein Finanzierungsrechner fur die Berechnung der Leasing-Rate oder
Abo-Rate ist ebenfalls von Bedeutung.”

Befragter Kunde

die jungere Befragungsgruppe (18-34 Jahren) zahlt
mit 70 % ein sicherer Kaufprozess zu den wichtigsten
Aspekten im Online-Sales. Mit 51 % sind es in der
Altersgruppe ab 35 Jahren deutlich weniger.

Kiinstlicher Intelligenz (KI)

Akzeptanz ist die Grundvoraussetzung fur die Bereit-
schaft, etwas anzunehmen und langfristig auch zu
nutzen. Besonders bei der Einflhrung neuer, meist
kostenintensiver Technologien, stellt die Akzeptanz
der Kunden, den Grundpfeiler fir den Unterneh-

menserfolg dar. Systeme, die auf kunstlicher Intelli-
genz basieren (z.B. Chatbot oder Sprachassistent),
gelten als Trend im Online-Handel und im automati-
sierten Kundenservice.

Bezogen auf den Online-Fahrzeugkauf und die Infor-
mationsbeschaffung rund um das Fahrzeug, kénnen
sich Uber die Halfte (53 %) der Befragten vorstellen
einen Chatbot zu nutzen. Im Vergleich zu der &lteren
Befragungsgruppe (47 %) ist die Bereitschaft fur die
Informationsbeschaffung mithilfe eines Chatbots, in
der jingeren Altersgruppe (55 %) hoher.

,Es kommt auf die Qualitat der Kl an.”

Befragter Kunde

Dennoch kann sich sowohl die jingere als auch die
altere Befragungsgruppe vorstellen, bei komplexen
Fragen oder sogar Problemen ein Kl-basiertes System
zu nutzen (25 %).

48% 47%

4%

1% 1% 2% 2%

Automobil— Automobil—
hersteller handler

M Sehr attraktiv ] Attraktiv [Jl] Neutral Wenig attraktiv

38%

Neu- und Gebrauéhtvvagen— Start—ub
Portal (z.B. mobile.de)

N

Abb. 37 - Attraktivitat unterschiedlicher Online-Sales-Anbieter
(Stellen Sie sich vor, dass folgende Unternehmen morgen Autos online zum Kauf anbieten. Wie attraktiv sehen Sie die unterschiedlichen Anbieter?)

28%

0,
20/%8%

9% 1%
8%

2%

(z.B. Cluno)

icht attraktiv [ ] Keine Angaben  Grundgesamtheit n=885

20%

13%
6% 6%
3% 3%

Online—\/ersandrhandler
(z.B. Amazon)

. Online-
*. Sales furden -
*-., Hande

37%

29%

27%

229 24%

15% 16%

4%

| |
Mobilitatsanbieter

(z.B. Car2Go, Deutsche Bahn)

Discountér
(z.B. LIDL)

3.3 Online-Sales fur den
Automobilhandel

Nach wie vor zahlen Automobilhersteller (87 %) und
Handler (78 %) zu den attraktivsten Ansprechpart-
nern im Zusammenhang mit Online-Sales. Daneben
erfreuen sich Neu- und Gebrauchtwagen-Portale wie
~mobile.de” (55%) groBer Beliebtheit. Der Handel
hingegen sieht bei Online-Sales-Anbietern von Neu-
und Gebrauchtwagen mehrheitlich eine ernstzuneh-
mende Bedrohung (59 %). Auch durch Online Portale

zur Inzahlungnahme wie ,wirkaufendeinauto.de”
sehen 48 % der Handler ihr derzeitiges Geschafts-
modell bedroht. Fir den Kunden wiederum sind
Angebote von Intermedidren eine attraktive Opti-
on. Start-up-Unternehmen haben in den vergangen
zwei Jahren an Attraktivitat gewonnen (2018: 25 %;
2020: 34 %) und werden zunehmend als geeigne-
ter Anbieter gesehen. Mobilitatsanbieter (40 %) und
Online-Versandhandler (48 %) werden tberwiegend
als unattraktiver Anbieter gesehen. Das Schlusslicht
bilden Discounter, die von 64 % der Kunden als un-
attraktiv bewertet werden.

Motivation fiir Online-Sales

Im Vordergrund fur die Einfihrung von Online-Sales
stehen fur den Handel wie bereits 2018 sowohl
die Neukundengewinnung als auch die Absatzsi-
cherung. Ein deutliches Wachstum verzeichnet mit
12 % die Neukundengewinnung (2018: 55 %; 2020:
67 %), wohingegen die Absatzsicherung mit 48 %
an Bedeutung verloren hat (2018: 56 %). Neben der
Gewinnung von Neukunden, verzeichnet auch die
Wettbewerbsfahigkeit mit 11 % ein starkes Wachs-
tum (2018: 31 %; 2020: 42 %). Eine Absatzsteige-
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69%

65% 64%
47%
13%
[ | | |
Integration in die Provisionssystem fur Zugriff auf Kunden Unterstltzung bei Keine
bestehende IT-Infra- Prozessschritte (Beratung, kontakte bei hersteller- Aufbau neuer Geschafts- Angabe
struktur des Herstellers Probefahrt, Ubergabe) seitigem Online-Sales (z.B. modelle (Test Drive Center,

zur Aftersales-Betreuung) Ubergabe-Center, etc.)

Grundgesamtheit (n=159)

Abb. 38 - Anforderungen an die Online-Sales-Losung der Hersteller (Was muss eine Online-Sales Lésung lhres Automobil-
herstellers mit sich bringen, damit Sie diese in lhrem Unternehmen einsetzen?)

rung durch die Einfihrung von Online-Sales verspre-
chen sich 36 % der befragten Handler. Neue Kunden
gewinnen, um potenzielle Absatzverluste abzufan-
gen sowie den Absatz sichern und dem steigenden
Wettbewerbsdruck standhalten, lautet sowohl fur
Premium- als auch fur Volumenhandler das Gebot
der Stunde.

Must-haves im Online-Sales

Die Erwartungen der Handler an die Online-Sales-
Losung der Hersteller sind hoch. Hierzu zahlen: Die

Integration der Loésung in die bereits bestehende IT-
Infrastruktur (69 %), ein Provisionssystem fur die ein-
zelnen Prozessschritte der Customer Journey (65 %)
sowie der Zugriff auf die herstellerseitigen Kunden-
kontakte (64 %). Speziell fur Handler im Premium-
segment stellt der Zugriff auf Kundenkontakte ein
wesentlicher Entscheidungsfaktor fir die Einfiihrung
der Online-Sales-Lésung dar. DarUber hinaus win-
schen sich knapp die Halfte der Handler (47 %) bei
dem Aufbau neuer Geschaftsmodelle die Unterstit-
zung der Hersteller.

-
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" Neue Geschifts-
. modelle .-

Spezialisierung auf Aftersales

Abb. 39 - Attraktivitdt neuer Geschaftsmodelle

Test Drive Center

Unter Annahme der EinfUhrung von Online-Sales
schatzt der Handel die Attraktivitat einiger zusatzli-
cher Geschaftsmodelle ein. Diese Geschaftsmodelle
zielen nicht mehr vorrangig auf den gesamten Ver-
kaufsprozess von Fahrzeugen ab, sondern sehen die
Fokussierung auf einzelne Prozessschritte, eine Spe-
zialisierung auf den Aftersales oder eine Entwicklung
zum Mobility Provider vor.

Pop-Up Stores und City-Stores mit Verkaufsoption
hingegen buBen hingegen an Attraktivitdt ein. Im
Vergleich zwischen beiden Handlergruppen, werden

die Geschaftsmodelle primar von Handlern aus dem
Premiumsegment als attraktives Format bewertet.
Pop-Up Stores und City-Stores sollten durch die Her-
steller betrieben werden, da dieses Format eine gute
Mdglichkeit eine Sichtbarkeit zu generieren bietet.
Die Investitionen werden aber nicht durch Handler
getragen werden kénnen.

Aftersales/Service-Netzpartner

Der Aftersales (Service & Teile) zahlt mit 48 % zu den
lukrativsten Geschaftsmodellen fur den Handel. Die

Spezialisierung auf den Aftersales bzw. als Service-
Netzpartner wird insbesondere von Handlern aus
dem Volumensegment als attraktiv bewertet (48 %).
Im Premiumsegment sind es 34 % der Handler. So
ware es denkbar, den klassischen Vertrieb und den
Aftersales weiter zu trennen und vermehrt ein Netz
von reinen Servicebetrieben anzustreben. Im Rahmen
der Konsolidierungsprozesse ist dies eine realistische
Maglichkeit und ein attraktives Modell fur Handler.
DarUber hinaus erlaubt der Ausbau und die Fokus-
sierung den Kundenkontakt langfristig zu halten und
zu intensivieren.

Mobility Provider

. modelle .

Auslieferungscenter

Test Drive Center

Sich als professionelles Test Drive Center gegen Pro-
vision anzubieten, bewerten 46 % der Handler als
attraktiv. Die geplanten Investitionen in verbindliche
Online-Terminbuchung fur Probefahrten untermau-
ern die Attraktivitat von Test Drive Center. Die M6g-
lichkeit, eigenstandig eine verbindliche Probefahrt zu
buchen, wird von 88 % der Kunden gewtinscht. Die
Durchfuhrung der Probefahrt soll dennoch weiter-
hin klassisch Gber das Autohaus bzw. den Handler
erfolgen (80 %). Zusatzlicher Effekt: Test Drive Center

sind dafur pradestiniert, Produkt und Marke optio-
nal an einem physischen Kontaktpunkt erlebbarer zu
machen. Immerhin sind fir 50 % der Kunden eine
erlebbare Marke wichtig.

Mobility Provider

Neben den erganzenden Geschaftsmodellen bietet
sich auch die Option des Mobility Providers an — also
die Bereitstellung von Mobilitat als Dienstleistung.
39% der Handler kénnen sich vorstellen, sich in
diese Richtung weiterzuentwickeln. Hierbei gibt es

grundsatzlich zwei Optionen: Sich an einer bestehen-
den Losung zu beteiligen oder eine eigene Lésung
aufzusetzen.

Auslieferungscenter

Ein Auslieferungszentrum gegen Provision wird von
47 % der Handler als attraktiv bewertet. Da sich 54 %
der Kunden eine personliche Fahrzeugeinweisung im
Autohaus wiinschen, konnen sowohl die Handler- als
auch die Kundenbeddrfnisse gleichermalen befrie-
digt werden.

" Neue Geschifts-

ent- und IT-Beratung GmbH
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" Neue Geschifts-
. modelle .-

City Store mit Verkaufsoption

Abb. 40 - Attraktivitdt neuer Geschaftsmodelle

Pop-up Store

City-Store mit Verkaufsoption

Bei City-Stores handelt es sich um dauerhafte Mar-
kenwelten in Top Innenstadtlage und internationalen
Metropolen. Im Zentrum steht die digitale Darstellung
des gesamten Modellportfolios und Leistungsspek-
trums. Abgerundet wird das Markenerlebnis durch
eine exklusive und anspruchsvolle Beratung ohne
Kauf- oder Beratungsdruck fur den Interessenten.

Zwar empfinden Handler im Vergleich zu den bereits
dargestellten Geschaftsmodellen, City-Store mit Ver-

kaufsoption als weniger attraktiv (31%), dennoch
erachten 41% der Premiumhandler und 33 % der
Volumenhandler das Modell als attraktiv.

Pop-up Store

Pop-up Stores sind temporare Ladeneinheiten in
Innenstadtlage und Nahe zu Einkaufshausern, die
in erster Linie der Produktinszenierung dienen. Die
lockere und unverbindlich gestaltete Atmosphare
soll insbesondere die jungere Zielgruppe ansprechen
und wendest sich an Interessenten, die bisher den

Besuch beim Handler gemieden haben und noch
wenig BerUhrungspunkte mit der Marke hatten.
Digitale Touchpoints sowie Virtual und Augmented
Reality bieten den Besuchern ein eindrucksvolles
Markenerlebnis.

Nichtsdestotrotz werden Pop-up Stores von 82 % der
Handler als unattraktiv bewertet. Nur 31 % der Pre-
miumhéandler und 14 % der Volumenhandler sehen
in Pop-up Stores ein attraktives Geschaftsmodell.

81%

77%
63%
58% 56% 58%
Social Media E-Fahrzeuge
Marketing

50% 50% 499

63%

44%

Online-Sales Schulungen/
System Kompetenzaufbau

B Grundgesamtheit (n=90) [Jlj Premium (n=16) Volumen (n=59)

Abb. 41 - Geplante Investitionen in Online-Sales

(Welche Themen werden dann mit Hilfe des Budgets vorangetrieben?)

VR und andere
digitale Touchpoints

24%

20%

13%

6%

3%

Auto-Abos Pop-Up Stores

Online-Sales-Investitionen

Bis 2022 stehen 61% der Handler Budget fir
Online-Sales zur Verfigung. Mit 63 % haben jedoch
mehr Handler im Volumensegment als im Premium-
segment Etat fir Online-Sales eingeplant (55 %).

Das zur Verfugung stehende Budget sowie die damit
geplanten Investitionen verteilen sich auf diverse
Bereiche. Neben der Erweiterung von Online-Sales-
Systemen (50%), Schulungen und Kompetenz-
aufbau der Mitarbeiter (50 %) sowie E-Fahrzeugen

(58 %), investieren die meisten Handler segment-
unabhangig in den eigenen Social-Media Auftritt als
Marketinginstrument.

Im Premiumsegment stehen Technologien wie VR
und digitale Touchpoints (44 %) verstarkt im Mittel-
punkt der steigenden Investitionszahlen. Da fur 50 %
der befragten Kunden das Markenerlebnis von gro-
Ber Bedeutung ist, sind die Investitionen diesbezlig-
lich positiv zu bewerten. Im Vergleich zum Premium-
segment (13 %) fokussiert sich das Volumensegment
verstarkt auf Auto Abos (24 %). Kaum Beachtung

in der Investitionsplanung beider Segmente finden
hingegen Pop-up Stores (6 %). Zwar finden die tem-
pordren Kundeninspirationen, wie bereits erwahnt,
im Premiumsegment einen starkeren Anklang als im
Volumensegment, segmenttbergreifend wird das
Thema jedoch kaum vorangetrieben.

Investitionen Geschaftsmodelle und Services
Fur das Geschaftsjahr 2020 planten 41 % der Handler

ein, ihr Budget in den Online-Sales von Gebraucht-
wagen zu investieren. Darlber hinaus standen die

z
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48%

Online Verkauf
Gebrauchtwagen

Verbindliche Terminbuchung
Probefahrt online

2020 W 2025 Volumen 2030 Grundgesamtheit n=143

Abb. 42 - Geplante Investitionen in Geschdftsmodelle

Online Verkauf
Neuwagen

Online Abschluss Finanz- Online

dienstleistung Beratung

Auto-Abo Keine
Angabe

(In welches Geschaftsmodell bzw. in welchen Service planen Sie in Ihrem Unternehmen bis zum Jahr 2030 zu investieren? Mehrfachauswahl méglich)

verbindlichen Online-Terminbuchungen fur Probe-
fahrten (38 %) und die Online-Beratung (29 %) im
Fokus der Handler.

Wahrend Premium- als auch Volumenhandler
gleichermaBen Budget fir den Online-Sales von
Gebrauchtwagen und die Online-Terminbuchung
far Probefahrten einplanen, beabsichtigen Premi-
umhandler im Vergleich zu Volumenhandler, ver-
starkt in den Online-Abschluss von Finanzdienst-
leistung (27 %) und die Online-Beratung (38 %) zu
investieren.

Bis 2025 nimmt das Investitionstempo im Bereich
Online-Sales und Online-Services deutlich zu. Mit-
telfristig planen 41 % der Handler das Geschaftsmo-
dell im Bereich Neuwagenverkauf auszubauen. Im
Online-Sales von Gebrauchtwagen liegt der Anteil
bei 48 %. In diesem Zuge gewinnt auch der Online-
Abschluss von Finanzdienstleistungen (41%) und
die Online-Beratung (38 %) an Bedeutung. Auffal-
lend: Speziell der Handel im Volumensegment (46 %)
gibt an, bis 2025 intensiv in den Online-Sales von
Neuwagen investieren zu wollen, wahrend im Pre-
miumbereich die Investitionen im Online-Sales von

Gebrauchtwagen (54 %) steigen. Zukunftsinvesti-
tionen bis 2030 bilden der Online-Sales von Neu-
wagen (38%) und Gebrauchtwagen (39 %), der
Online-Abschluss von Finanzdienstleistungen (38 %)
sowie die Online-Beratung (34 %). Daraus schlieBt,
dass der Handel in den nachsten zehn Jahren einen
vollstandigen digitalen Verkaufsprozess im Neu- und
Gebrauchtwagensegment anstrebt.

Langfristig plant insbesondere der Premiumhandel
seine Investitionen im Bereich Online-Sales von Neu-
und Gebrauchtwagen zu erhéhen.

58%

55%
52%
241%
30%
22% 20% 20% 20%
| | | | | | |

Terminver-  Zufriedenheits- Mailings und Telefon- Fahrzeug-  Finanzierungs- Kauf- Service- Keine
einbarung befragung  Serviceletter annahme spezifische und Garantie-  beratung beratung Angabe
Fragen leistungen

M Grundgesamtheit n=138

Abb. 43 - Potenzielle Ansatze der Kl im Handel

(Fur welche Sachverhalte konnen Sie sich vorstellen Systeme, die auf kiinstlicher Intelligenz (wie z.B. Chatbots,
Sprachassistent) basieren, bei sich einzusetzen? Mehrfachauswahl méglich)

Auto-Abos finden segmenttbergreifend mit 14 % in
2020, 20 % in 2025 und 17 % in 2030 hingegen nur
wenig Beachtung in der Investitionsplanung.

Kinstliche Intelligenz

Kinstliche Intelligenz (KI) gilt als Innovationstreiber
fur nahezu alle Branchen - auch im Automobil-
handel. Der Handel ist sich dieser Vorteile bewusst
und sieht die Technologie primér in Zusammenhang
mit Terminvereinbarungen (58 %) und Zufrieden-
heitsbefragungen (55 %). Uber die Halfte der befrag-

ten Handler sieht KI auch bei Mailings und Service-
lettern (52 %) als Unterstutzung.

In der Kauf- und Serviceberatung hingegen, die
der Handel als seine Kernkompetenzen sieht, kon-
nen sich gesamtheitlich nur 20 % vorstellen, ein
Kl-basierendes System einzubinden. Auch bei The-
men zu Finanzierungs- und Garantieleistungen
(22 %) erachten die Handler, unabhangig vom Seg-
ment, den Einsatz von Kl als abwegig. Kunden sind
geteilter Meinung, wenn es um das Thema kdnstli-
che Intelligenz im Online Car Sales geht. Dennoch

kénnen sich 53 % der Befragten vorstellen, bei der
Informationsbeschaffung ein System zu nutzen, das
auf kunstlicher Intelligenz basiert. Auch bei kom-
plexen Fragen oder gar Problemen kénnen sich
25 % vorstellen, bei der Losungsfindung mit einem
KI-System zu kommunizieren.

Online Car Sales 2020 - Cha
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37%
32%

o)
36% 34%

25% 25% 26%

Ja, Neu- und
Gebrauchtwagen

Nein Ja, Neuwagen

[ Grundgesamtheit (n=969) B 18-34 Jahre (n=746) 35+ Jahre (n=223)

Abb. 44 - Kundenbereitschaft gegeniiber einem Online-Autokauf

(Waren Sie aktuell bereit ein Auto online zu kaufen?)

Ja, Gebraucht- Keine
wagen Angabe

41%

32%

Neuwagenverkauf mit reinem
Online-Prozess

349 3%

Gebrauchtwagenverkauf mit reinem
Online-Prozess

M Bereits vorhanden [l Gewtinscht Nicht vorhanden und nicht gewinscht

Il keine Angabe Grundgesamtheit n=178

Abb. 45 - Marktabdeckung von Online-Sales - Handelsperspektive

(Bitte bewerten Sie das aktuelle Angebot Ihres Unternehmens fur die folgenden Bereiche)

3.4 Online-Sales-
GegenuUberstellung

Aus den Ergebnissen der Studie geht hervor, dass
90 % der befragten Kunden bisher noch kein Auto
online gekauft haben. Von den Befragten, die bereits
ein Auto online erworben haben, gehéren 8 % der
Altersgruppe von 18-34 Jahren und 16 % der Alters-
gruppe ab 35 Jahren an. Mit 62 % gibt die Mehrheit
der befragten Kunden an, sich vorstellen zu kénnen,
ein Fahrzeug online zu kaufen. Diese Bereitschaft

zeigt sich altersunabhangig sowohl in der jingeren
(18-34 Jahren) als auch in der alteren (ab 35 Jahren)
Befragungsgruppe.

Auch in Bezug auf den Fahrzeugzustand (Neu- oder
Gebrauchtwagen) sind sich die beiden Befragungs-
gruppen einig. So gibt die Mehrheit der 18-34-Jah-
rigen (24 %) und die der ab 35-Jahrigen (34 %) an,
eher einen Neuwagen als Gebrauchtwagen online
kaufen zu wollen. Nur 11% der jungeren und
6% der alteren Befragungsgruppe wirden einen
Gebrauchtwagen Uber das Internet kaufen.

.Mit dem Vorteil einer Konfiguration und einem
Preisvorteil, ist der Online-Fahrzeugkauf bei einem
Neuwagen absolut vorstellbar. Bei Gebrauchtwagen
ist mir eine genaue Betrachtung des Fahrzeugs wich-
tiger als ein Preisvorteil.”

Befragter Kunde

Handler stehen sowohl einem Neuwagen- als auch
Gebrauchtwagenverkauf mit einem reinen Online-
Prozess kritisch gegentber. So geben 41% der
Handler an, dass ein Neuwagenverkauf mit einem
reinen Online-Prozess aktuell weder vorhanden

82 %  Garantierter Preisvorteil
76 %  Exklusive Online-Zusatzangebote
73%  Schnellere Verflgbarkeit des Fahrzeugs

80%  Wunsch nach Probefahrt durch den Handler/

Autohaus

56%  Wunsch nach personlicher Beratung im Autohaus
50%  Wunsch nach Markenerlebnis/Produkt-
prasentation im Autohaus

Flexibilitat fur den Kunden
Neukundengewinnung
Absatzsicherung

Flexibles Eingehen auf individuelle
Kundenwtinsche

Umfassende Fahrzeugberatung
Fehlendes Budget

Abb. 47 - Pro und Contra Online-Sales aus Handelssicht

noch zukunftig erwiinscht ist. Im Gebrauchtwagen-
verkauf vertreten 36 % der Handler ebenfalls diese
Meinung. Immerhin: Ein Viertel (25 %) der Handler
gibt an, bereits Uber einen reinen Online-Prozess
im Gebrauchtwagensegment zu verftigen. Im Neu-
wagenbereich sind es hingegen nur 17 % der Hand-
ler. Das Inserieren von Neu- und Gebrauchtwagen
auf Online-Plattformen erfreut sich groBer Beliebt-
heit (94 %). Uberwiegend werden diese Inserate mit-
hilfe eigener Losungen (61 %) oder durch Partner-
Unternehmen (62 %) umgesetzt. Kunden nehmen
dieses Angebot wahr und bewerten Online-Platt-

formen zum Fahrzeugkauf als attraktiv bis sehr
attraktiv (55 %).

Markenerlebnis & Produktprdsentation

Insgesamt bewerten 50 % der Kunden das Marken-
erlebnis und die Produktprasentation als wichtig bis
sehr wichtig. Den 18-34-Jdhrigen ist ein Erlebnis mit
53 % dabei deutlich wichtiger als den Kunden ab
35 Jahren (39 %). Wéhrend Hersteller ganze Mar-
ken- und Erlebniswelten erschaffen, bei denen Kun-
den und Besucher die Marke multisensual erleben

kénnen, zahlt bei Handlern die Produktprasentation
im Autohaus. Im Rahmen der vorliegenden Studie,
bewerteten die Handler die Attraktivitdt von Pop-
Up-Stores und City-Stores mit Verkaufsoption. Bei-
de Formate ermoglichen die Marke zu inszenieren
und den Besuchern interaktiv erlebbar zu machen.

Zwar spielt das Markenerlebnis fur Premiumhand-
ler eine weitaus wichtigere Rolle als fur Volumen-
handler, dennoch sinkt die Attraktivitat von Pop-Up
Stores und City-Stores mit Verkaufsoption beider-
seits. So bewerten 61 % der Volumen- und 38 %

ent- und IT-Beratung GmbH
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37%

1% |

Online-Sales Anbieter
(Neu- und Gebrauchtwagen; Kauf, Finanzierung
und Leasing)

Online Inzahlungnahme
(z.B. ,wirkaufendeinauto.de”)

31%

28%

25%

22%

17%

0%

1%

32%

26%

8%
0%

1% |

Online Mobilitatsdienstleister
(z.B. CarSharing, Auto-Abos)

Online Zusatzangebote
(z.B. Versicherung und Finanzierung)

B Keine Bedrohung ] Geringe Bedrohung [l Neutral Bedrohung Starke Bedrohung [ | Keine Angaben  Grundgesamtheit n=157

Abb. 48 - Bedrohung der Geschaftsmodelle des Automobilhandels durch (online) Angebote
(In welchem MaBe sehen Sie Ihr derzeitiges Geschaftsmodell durch folgende (Online) Angebote bedroht?

der Premiumhandler City-Stores mit Verkaufsoption
als unattraktives Geschaftsmodell. Pop-Up Stores
stufen sogar 80 % der Handler aus dem Volumen-
segment und 58 % der Premiumhéandler als unat-
traktiv ein.

Bedrohung der Geschaftsmodelle des
Automobilhandels

Nach wie vor zéhlen Automobilhersteller (87 %) und
Handler (78 %) zu den attraktivsten Ansprechpart-
nern im Zusammenhang mit Online-Sales. Daneben

erfreuen sich Neu- und Gebrauchtwagen-Portale
wie ,mobile.de” (55 %) groB3er Beliebtheit.

Neben dem hohen Margendruck und sinkenden
Verkaufszahlen sorgen auch neue Akteure und
Online-Plattformen fur Sorge unter den Betrieben.
So sieht der Handel bei Online-Sales-Anbietern
von Neu- und Gebrauchtwagen, mehrheitlich eine
ernstzunehmende Bedrohung (59 %). Auch durch
Online-Portale zur Inzahlungnahme wie , wirkaufen-
deinauto.de” sehen 48 % der Handler ihr derzeiti-
ges Geschaftsmodell bedroht.

Bedrohung durch Online-Sales-Anbieter

Die deutliche Mehrheit der Handler (77 %) sieht
in Online-Sales-Anbietern (Neu- und Gebraucht-
wagen, Kauf, Finanzierung und Leasing) eine Bedro-
hung. Grund hierfdr sind unteranderem die fehlen-
den Corporate Identity (Cl) Vorgaben der Hersteller
an die Online-Sales-Anbieter. Fir Automobilhandler
hingegen, stellen die strengen Cl-Vorgaben der
Hersteller, deren Umsetzung und Einhaltung, einen
hohen finanziellen Aufwand dar. Es verwundert
demnach nicht, dass 80 % der Handler den unfairen

Wettbewerb durch die fehlenden Cl-Vorgaben als
Hauptgrund fur die Bedrohung sehen. Mit 85 % der
Stimmen aus dem Volumensegment und 67 % aus
dem Premiumsegment, fuhlen sich insbesondere
Volumenhandler benachteiligt.

Die Digitalisierung hat das Kaufverhalten grund-
legend verandert und bt durch neue Technologien,
innovative Services und die Weiten der Produkt-
vielfalt, weiterhin einen starken Einfluss auf die
Konsumenten aus. Auch der Automobilhandel sieht
in Online-Sales-Anbietern und deren Einfluss auf
das Kaufverhalten der Konsumenten eine ernst-
zunehmende Bedrohung (63 %).

Konsumenten wird es im Internet leicht gemacht
Preise zu vergleichen und den preiswertesten Anbie-
ter zu finden. Dabei gilt: Je groBer die Preistrans-
parenz, desto groBer der Preisdruck und starker der
Wettbewerb fur die Marktanbieter. Wahrend Kun-
den einen garantierten Preisvorteil als Anreiz fur
einen Online-Autokauf sehen (80 %), bewerten Uber
die Hélfte der Handler (55 %) die hohe Preistrans-
parenz durch Online-Sales-Anbieter als Risiko. Im
Vergleich zwischen beiden Segmenten, empfinden
Premiumhandler (60 %) diesbezlglich eine starkere
Bedrohung als Volumenhéndler (50 %).

Bedrohung durch Online Inzahlungnahme

Die Inzahlungnahme von Gebrauchtwagen ist
beliebt. Zum einen entfallt beim Kauf eines neuen
Fahrzeuges haufig die Anzahlung fur den gewtinsch-
ten Neuwagen und zum anderen muss sich der

Kunde nicht selbst um den Verkauf seines alten
Fahrzeugs kimmern. Auf Portalen wie bspw. , wir-
kaufendeinauto.de” kann der Verbraucher bequem
und innerhalb von Minuten sein altes Fahrzeug von
zu Hause aus in Zahlung geben. Handler hingegen
sehen in den Akteuren einen unfairen Wettbewerb
(65 %), sowie die Gefahr, das Kaufverhalten der
Konsumenten weiter zu ihrem Nachteil zu veran-
dern (52 %). Auch in der schnellen und unkompli-
zierten Abwicklung von zu Hause aus, sehen die
Handler (51 %) ihr Geschaftsmodell bedroht. Auf-
fallend: Premiumhéandler sehen in den Online-Platt-
formen zur Inzahlungnahme eine deutlich starkere
Bedrohung als Handler aus dem Volumensegment.

BedrohungdurchOnline-Mobilitdtsdienstleister

Es gibt viele Grinde, weshalb die Handler Online-
Mobilitatsanbieter (z.B. Carsharing, Auto-Abos) als
Bedrohung fur ihr Geschaftsmodell sehen. Mit 82 %
gilt das veranderte Nutzungsverhalten der Kunden
jedoch als Hauptgrund. Das daraus resultierende
neue Kaufverhalten der Kunden, bewerten 66 %
der Handler als bedrohlich. Weitere Griinde stellen
die flexible Fahrzeugauswahl (54 %) und die flexible
Vertragslaufzeit (50 %) dar.

Durch die Fixkosten der Online-Mobilitatsanbieter,
verfigt der Kunde Uber eine transparente Ubersicht
seiner Ausgaben und wird in den meisten Falle von
keinen zusatzlichen Kosten tberrascht. Fast die Half-
te der Handler (48 %) empfinden diese Fixkosten
jedoch als Geschafts gefahrdend.

Trotz der hohen Flexibilitat und Preistransparenz der
Online-Mobilitatsdienstleister, werden sie als Akteur
im Online Car Sales mit 40 % der Kundenstimmen
als Uberwiegend unattraktiv bewertet.

Bedrohung durch Online-Zusatzangebote

Exklusive Online-Zusatzangebote wie Versicherun-
gen, Garantieverlangerung oder Sonderausstattun-
gen, zahlen fur Kunden neben dem garantierten
Preisvorteil zu den Hauptanreizpunkten fur einen
Online-Fahrzeugkauf. Die Handler sehen hingegen
eine Bedrohung durch derartige Online-Zusatzange-
bote. Grunde hierfur sind Vergleichsportale (58 %),
das veranderte Kaufverhalten (57 %) sowie die stan-
dige Erreichbarkeit (45 %).

Auffallend: Premiumhéndler (70 %) sehen in dem
veranderten Kaufverhalten eine gréBere Bedrohung
als Volumenhandler (58 %). Auch in der standigen
Erreichbarkeit, sehen Handler aus dem Premiumseg-
ment (60 %) eine starkere Bedrohung als Handler
aus dem Volumensegment (44 %). Fur Volumen-
handler (64 %) stellen hingegen Vergleichsportale
eine deutlich starkere Bedrohung als fur Handler
aus dem Premiumsegment (40 %) dar.
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37%

49%

37% 38%
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[ Grundgesamtheit (n=877) [l 18-34 Jahre (n=671)

Abb. 49 - Kundenbereitschaft zu Auto-Abonnement

(Kénnen Sie sich vorstellen ein flexibles Auto-Abomodell in Anspruch zu nehmen?)

35+ Jahre (n=206)

51%

Nein Ja

M Grundgesamtheit (n=138)

Nein

Abb. 50 - Handlerbereitschaft zu Auto-Abonnement Angebot

(Kénnen Sie sich vorstellen, Vertrage liber einen Zeitraum von wenigen Monaten fiir die

Privatnutzung eines neuen Fahrzeugs/eines jungen Gebrauchtwagens (auch bekannt als
~Auto-Abonnement”) anzubieten?)

4.1 Auto-Abonnement als
flexibles Mobilitatsmodell

Der Wunsch der Kunden nach flexiblen Mobilitats-
|6sungen wachst. Hersteller und Mobility-Start-ups
kommen diesem Wunsch nach und haben erste
flexible Angebotsmodelle entwickelt. Auto-Abos stel-
len hierbei ein Best Practice Beispiel fur den Online-
Fahrzeugverkauf dar, bei dem Mobilitét schnell, kon-
taktlos und digital dem Kunden zur Verfigung gestellt
werden kann.

.Der Abo-Charakter sollte sich auch in der Fahrzeug-
nutzung wiederfinden. Es sollte eine Alternative zur
Minuten- bzw. Kilometer-Nutzung (Car2Go) geben —
ein flexibles Leasing-Konzept (inkl. Versicherung etc.)
auf Abo-Ebene mit einer max. Mindestlaufzeit von 2-3
Monaten wurde viel verandern.”

Befragter Kunde
Akzeptanz
Den Besitz eines eigenen Fahrzeugs bewerten 56 %

der Befragten als sehr wichtig und 31 % als wichtig.
Lediglich 10 % der Kunden halten ein eigenes Auto

fur entbehrlich. Die hohe Bedeutung zeigt sich dabei
altersunabhéngig. Dennoch kann sich die Mehrheit
der Befragten (63 %), unabhdngig von der Alters-
gruppe (18-34 Jahre: 62 %; ab 35 Jahren: 63 %)
vorstellen, das eigene Auto gegen flexible Mobili-
tatslosungen einzutauschen. Etwa die Halfte der
befragten Handler (49 %) kann sich vorstellen ein fle-
xibles Mobilitdtsmodell in Form von Abo-Modellen,
fur Neuwagen und junge Gebrauchtwagen, Uber
einen Zeitraum von wenigen Monaten anzubieten.
Allerdings planen durchschnittlich nur 17 % in den
nachsten zehn Jahren in dieses Geschaftsmodell zu
investieren.

Automobilvertrieb der Zukunft © 10/2020 MHP Management- und [T-Beratung GmbH
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80%
77%

69% 68%

30%

18% 17%

(.

60%
57%

51%

46% 46%

20%

11%

1 Monat 2 Monat 3 Monat 6 Monat 1 Jahr 2 Jahre 3 Jahre

Kunde n=549 @ Handel n=138

Abb. 51 - Attraktivitat der Auto-Abonnement Laufzeit
(Attraktivitat der Auto-Abo Laufzeit)

Laufzeit

Kurze Laufzeiten werden von Konsumenten bei Abo-
Modellen bevorzugt. So bewertet die Mehrheit der
Befragten eine Laufzeit von 1 bis 6 Monaten am attrak-
tivsten. Generell werden Laufzeiten bis zu 12 Mona-
ten deutlich gegentber langeren Zeitraumen prafe-
riert. Nur wenige Konsumenten (<20 %) bewerten ein
Auto-Abo von zwei oder drei Jahren als attraktiv. Fur
den Handel hingegen sind Laufzeiten ab 6 Monaten
deutlich interessanter. Ein , Sweet Spot” zwischen
Nachfrage und Angebot liegt demnach bei einer Abo-

Laufzeit von 6 bis 12 Monaten. Kundenwinsche nach
Flexibilitat und das Interesse der Handler, die Kosten
und Risiken im Griff zu behalten, wirden somit glei-
chermaBen befriedigt werden. Wenn es dem Handel
jedoch gelingt, kurzere Laufzeiten anzubieten, konnte
er ein groBeres Marktpotenzial erschlieBen.

Monatsrate
Die Zahlungsbereitschaft fur Abo-Modelle variiert

deutlich zwischen den Altersgruppen: Unter den
18-34-Jéhrigen wird unter der Voraussetzung einer

flexiblen Modellauswahl und der Moglichkeit, die
Fahrzeugkategorie einmal pro Monat zu wechseln,
eine monatliche Rate von 201-300€ praferiert. Die
Befragten ab 35 Jahren sind hingegen bereit eine
deutlich héhere Monatsrate von bis zu 900€ fUr ein
Auto-Abo zu bezahlen. Die am haufigsten gewadhlte
Rate betrdgt 301-400€ pro Monat (23 %). Daruber
hinaus spielen in der Altersgruppe der ab 35-Jahrigen,
flexible Zahlungsmaoglichkeiten bzw. -bedingung eine
wichtige Rolle.

+Alle Fragen/Entscheidungen hangen von
dem Fahrzeugmodell ab. Ich bin bereit
600 € und mehr im Monat zu bezahlen -
aber nur far ein Luxusfahrzeug. Bei einem
Auto, das nur praktisch sein soll und fur
meine Erledigungen im Alltag ausreicht,
mochte ich weitaus weniger bezahlen.”

Befragter Kunde
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4.2 Die Corona-Pandemie und die Auswirkungen auf
den Automobilhandel der Zukunft

Zielsetzung, Methodik und Teilnehmerstruktur

Die Corona-Pandemie hat die Welt auf vielfache Wei-
se verandert, z. T. sicherlich auch nachhaltig. Im Nach-
folgenden soll der Frage nachgegangen werden, ob
und wie diese Pandemie das Kaufverhalten der Kun-
den beeinflusst und verandert. Hierzu wurden The-
men aus dem automobilen und nicht-automobilen
Online-Sales mit Hilfe einer Umfrage untersucht.

Die Umfrage erfolgte durch eine telefonische Befra-
gung: Hierdurch konnten die Aussagen von 153
vollstandigen Ruckldufern erfasst und ausgewertet
werden. Abbildung 1 zeigt hierzu die demografi-
sche Verteilung. Eine Differenzierung nach Alter
(18-34-Jahrige und ab 35-Jahrige) wird nachfolgend
jedoch nur dann herausgestellt, wenn relevante
Unterschiede auftreten.

Diese Umfrage stellt die Meinungen der Kunden
in Bezug auf den generellen Fahrzeugkauf sowie
auf den Online-Fahrzeugkauf vor dem Hintergrund
der Corona-Pandemie in den Fokus und macht die
Veranderungen im Kaufverhalten deutlich. Aus den
Umfrageergebnissen leiten sich kurzfristige sowie
mittel- und langfristige Handlungsempfehlungen fur
den Automobilhandel ab.

Der Impact der Corona-Pandemie auf den Autohandel

Die Bedeutung des eigenen Autos steigt kurzfristig um +23 %.
Mittel- und langfristig fallt die Bedeutung zugunsten flexibler
Mobilitatslésungen.

Mehr Komfort und hygienevertragliche Services wie kostenfreier
Hol- und Bringdienst (+12 %) oder Widerrufsrecht gewtnscht.

€ Mehr Preistransparenz wird gefordert 86 % (+5 %).
+614 % der Autokaufer wiinschen sich virtuelle
’ Verkaufsgesprache — nur ein Bruchteil der Handler kann

“ oder will den Bedarf bedienen.

33% mannlich < 34 &

18cyo mannllch > 34 evvoreeieeeennns

Kunde
n=153

-------------- > 31% weiblich > 34

................... > 18% We|b||ch < 34
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31 % der bis 34-jahrigen und 45 % der ab 35-jdhrigen kaufen
wochentlich und mehrmals wochentlich online ein (34 %).

56 % finden das eigene Auto sehr wichtig.

Garantierter Preisvorteil gegenliber anderen Anbietern ist flr
82 % der Anreiz fur einen Online-Autokauf.

7 % wunschen sich virtuelle Fahrzeugprasentation
via Live-Chat mit dem Handler.

61 % wunschen sich eine Zustellung/Abholung
des Fahrzeuges bei einer Probefahrt.

76

(Quelle: Online Car Sales 2020, n=873)

42 % der bis 34-Jahrigen und 30 % der ab 35-Jahrigen kauften
seit der COVID-19 Pandemie haufiger online ein (36 %).

69 % finden das eigene Auto sehr wichtig.

Transparente Preise und Vergleich von Kauf, Leasing/Abonnement
ist fir 86 % wichtig bis sehr wichtig.

50 % winschen sich auf Grund von Corona-Pandemie eine

personalisierte virtuelle Fahrzeugprasentation (z.B. via Video-Anruf).

68 % winschen sich eine Zustellung/Abholung des Fahrzeuges
bei einer Probefahrt.

(Quelle: Corona-Pandemie Exkurs, Online Car Sales 2020, n=153)
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Automobilkauf wahrend
der Corona-Pandemie

Der ,Lockdown” und die konsequenten MalBnah-
men zur Eindédmmung der Corona-Pandemie forder-
ten ihren Preis: Konsumenten waren beim Kauf vie-
ler Produkte auf Onlineshops angewiesen — auch im
Hinblick auf den Fahrzeugkauf.

Eigenes Auto vs. Flexibilitat

Nach wie vor bewertet die Mehrheit der Befragten
(87 %) das eigene Auto als wichtig bis sehr wichtig.
Seit Ausbruch der Corona-Pandemie empfinden mit
69 % jedoch deutlich mehr Befragte (+23 %) ein
eigenes Auto als sehr wichtig. Zum Vergleich: Vor
der Corona-Pandemie gaben hingegen nur 56 % der
Befragten an, dass ihnen ein eigenes Auto sehr wich-
tig ist. Der Wunsch nach Flexibilitat besteht wahrend
der Corona-Pandemie weiterhin. Jeder Dritte der
Befragten gibt in Bezug auf die Pandemie an, dass
ein Auto-Abo, Kurzzeit-Leasing oder die Automiete
relevante Mobilitdtsangebote fur ihn darstellen. Fle-
xible Mobilitatslésungen sind insbesondere fur die
18-34-Jdhrigen (39 %) von hoher Bedeutung im Ver-
gleich zur alteren Befragungsgruppe (27 %).

Investitionen werden neu priorisiert

Die Corona-Pandemie zeigt tiefgreifende Auswir-
kungen auf den Arbeitsmarkt: Nach Ausbruch der
Pandemie kam es zu einem massiven Einsatz von
Kurzarbeit oder gar Entlassungen. Auch Selbststan-

dige bangen um ihre Existenz. Aufgrund dessen
werden Investitionen neu Uberdacht und priorisiert.
Diese Entwicklung zeigt sich auch in Bezug auf den
Autokauf. So geben 73 % der potenziellen Autok&u-
fer an, ihr Budget aufgrund der Corona-Pandemie
anderweitig zu verplanen und keinen Autokauf in
naher Zukunft zu beabsichtigen.

Attraktivitat des E-Antriebs

Einen Anreiz, trotz angespannter wirtschaftlicher
Situation, stellen Preissenkungen der Hersteller (33 %)
dar. Das gleiche gilt auch fir Fahrzeuge mit Elektroan-
trieb. So geben 40 % der potenziellen Autokaufer an,
dass Fahrzeuge mit Elektroantrieb aufgrund der staat-
lichen Foérderungen und Subventionen wahrend der
Corona-Pandemie an Attraktivitat gewonnen haben.

Online-Automobilkauf
wahrend der Corona-
Pandemie

Der aktuelle Trend hin zum Online-Sales wird durch
die Corona-Pandemie deutlich verstarkt. So sind 2/3
der Befragten (73 %) der Meinung, dass die Krise
den klassischen Autokauf verandert. Vor der Corona-
Pandemie waren bereits 62 % der befragten Kunden
bereit, ein Fahrzeug online zu kaufen. Seit Ausbruch
der Pandemie hat der Online-Fahrzeugkauf zusatz-
lich an Bedeutung gewonnen. Die folgenden Phasen
und Aspekte im Autokauf verdeutlichen die gewach-
sene Relevanz.

Informationsphase: Transparente Preise und
Vergleichsoption

Der Wunsch nach Preistransparenz sowie nach ver-
schiedenen Finanzierungsmaoglichkeiten und Mobi-
litatsangeboten (Kauf, Leasing, Auto-Abo) ist groB:
Nach Ausbruch der Corona-Pandemie bewerten
86 % der Befragten die Preistransparenz sowie die
Option, Finanzierungsmaoglichkeiten und Mobili-
tatsangebote miteinander vergleichen zu kénnen, als
wichtigstes Kriterium bei einem Online-Fahrzeugkauf
bzw. Online-Mobilitatskauf. Bereits vor der Pandemie
war ein garantierter Preisvorteil gegentiber anderen
Anbietern der starkste Anreiz fir einen Online-Fahr-
zeugkauf (82 %).

Beratungsphase: Virtuelle Beratung und
Fahrzeugprasentation

Wahrend sich vor der Corona-Pandemie nur 7% der
befragten Kunden eine virtuelle Fahrzeugprasentati-
on (z.B. via Live-Chat) mit dem Handler winschten,
bewerten nach Ausbruch der Corona-Pandemie 50 %
eine personalisierte virtuelle Fahrzeugprasentation
(z.B. via Videoanruf) als wichtiges Kriterium. Eine vir-
tuelle Beratung schétzen 46 % der Befragten wahrend
der Corona-Pandemie als wichtig bis sehr wichtig ein.

Probefahrt: Hol- und Bringservice

AuchderWunschnacheinemHol-undBringservice hat
sich durch die Corona-Pandemie verstarkt. Wahrend
vor der Pandemie bereits eine deutliche Mehrheit der
befragten Kunden (61 %) einen derartigen Service fur

bspw. die Durchfuhrung einer Probefahrt wiinschten,
sind es wahrend der Corona-Pandemie bereits 68 %.

Entscheidungsphase: Online-Kommunikation
und flexible Zahlungsméglichkeiten

In Bezug auf den Online-Fahrzeugkauf bzw. Online-
Mobilitatskauf wiinschen sich 69 % der Befragten
wahrend des gesamten Kaufprozesses einen person-
lichen Ansprechpartner Uber einen préaferierten Kom-
munikationskanal (z.B. WhatsApp oder FaceTime).
DarUber hinaus spielen in unsicheren Zeiten flexible
Zahlungsmoglichkeiten und -bedingungen fur 63 %
der potenziellen Autokaufer eine wichtige Rolle.

Kaufphase: Online-Abschluss des Kaufvertra-
ges und Online-Fahrzeugriickgabe

48 % der Befragten stufen den Online-Abschluss des
Kaufvertrags (inkl. digitaler Bonitatsprifung, Zahlung
und Vertragsabschluss) als wichtig bis sehr wichtig ein.
Einen digitalisierter Rucktritt vom Kaufvertrag sowie
die Moglichkeit einer Online-Fahrzeugriickgabe win-
schen sich wahrend der Corona-Pandemie 59 %.

Herausforderungen,
Chancen und
Handlungsempfehlungen

Die gegenwartige Situation stellt den Handel zusatz-
lich vor Herausforderungen. Dennoch ergeben sich
auch Chancen, da zusatzliche bzw. neue Geschafts-

modelle und Services in den letzten Monaten an
Akzeptanz und Bedeutung gewonnen haben.

Die Corona-Pandemie wird das Kaufverhalten
sowohl kurzfristig als auch mittel- und langfristig
pragen. Im Folgenden wird der Einfluss auf das
Kaufverhalten der Kunden naher betrachtet und
Handlungsempfehlungen fur die Automobilherstel-
ler und -handler werden abgeleitet.

Kurzfristige Verdnderungen

Kurzfristige Veranderungen werden das Kundenver-
halten in den kommenden 1-2 Jahren beeinflussen
und stehen hauptsachlich mit den Beschrankungen
wahrend des Lockdowns und der volatilen wirt-
schaftlichen Situation in Verbindung.

Beibehalten von Physical Distancing

= Seit Ausbruch der Corona-Pandemie spielt Physical
Distancing und das Einhalten der entsprechenden
MaBnahmen eine enorm wichtige Rolle — auch
beim Fahrzeugkauf.

= Fastjeder Zweite der Befragten gibt an (48 %), dass
durch Physical Distancing der Online-Autokauf
bzw. Online-Mobilitatskauf an Bedeutung gewon-
nen hat.

= Dennoch wird die Verunsicherung in Bezug auf den
physischen Fahrzeugkauf einen kurzfristigen Cha-
rakter haben. Grinde hierfur sind die generellen
Lockerungen sowie die Abstandsregeln und Hygi-
enevorschriften, die jeder Betrieb durch Hygiene-
konzepte einzuhalten hat.

Hol- und Bringservice fiir eine Probefahrt

= Eine Chance, die Convenience fur den Kunden zu
erhéhen und Physical Distancing einzuhalten, stellt
der Hol- und Bringservice dar. Vor diesem Hinter-
grund verwundert es nicht, dass dieser im Rahmen
einer Probefahrt von 68 % der Befragten als sehr
attraktiv gesehen wird.

= Auch vor Ausbruch der Corona-Pandemie gaben
bereits 61% der Kunden an, die Durchfiihrung
einer Probefahrt via Hol- und Bringservice zu
praferieren.

= Sollte der Hol- und Bringservice jedoch kosten-
pflichtig sein, wird das Interesse sinken und nur far
eine kleinere Zielgruppe von Bedeutung sein.

Mittel- bis langfristige Verdanderungen

Die Corona-Pandemie wird das Kaufverhalten sowie
die Winsche und Praferenzen der Konsumenten
voraussichtlich auch langfristig beeinflussen. Fur
den Handel ergeben sich daraus neue Chancen, den
zukunftigen Kundenerwartungen nachhaltig gerecht
zu werden.

Das eigene Auto wird weiterhin weniger
wichtig

= Das eigene Auto ist wahrend der Corona-Pandemie
so wichtig wie nie zuvor. So bewerten 69 % der
potenziellen Autokaufer das eigene Auto als , sehr
wichtig” i. Vgl. zur Pra-Corona-Zeit (56 %).
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Abb. 55 — Aufgrund der COVID-19 Pandemie bieten Automobilhersteller und Handler
vermehrt digitale Vorgehensweisen an. Wie wichtig sind folgende Angebote fiir Sie?
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Abb. 56 — Welche Bedeutungen sprechen Sie aufgrund der COVID-19 Pandemie
folgenden Kriterien bei einem Online-Auto/Mobilitatskauf zu?
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= Trotz kurzfristig steigender Bedeutung des eigenen
Autos aufgrund von temporaren Einschrankun-
gen in 6ffentlichen Bereichen, dem Einhalten von
Physical Distancing und dem Verzicht auf 6ffentli-
che Verkehrsmittel ist zu erwarten, dass der Trend
.Nutzen statt Kaufen” langfristig Bestand hat.

= Flexible Mobilitatslésungen bieten den Konsumen-
ten in diesen Zeiten die Mdoglichkeit, ohne finan-
zielles Risiko und hohe Investitionen den Komfort
eines eigenen Autos als ,Nutzer” zu genieBBen.

= Schon vor der Corona-Pandemie konnten sich 63 %
der Befragten vorstellen, ein flexibles Auto-Abo-
Modell in Anspruch zu nehmen. Da die Corona-
Pandemie jedoch weitreichende wirtschaftliche
Konsequenzen mit sich bringt und sich Konsumen-
ten verstarkt mit flexiblen Mobilitatslosungen aus-
einandersetzen, ist davon auszugehen, dass auch
langfristig die Zahl der Nutzer von flexiblen Mobili-
tatslésungen wie bspw. Auto-Abos steigt.

= Zukinftig wird es fur Handler und Hersteller unver-
zichtbar sein, ihren Kunden flexible Mobilitats-
I6sungen und -angebote zur Verfiigung zu stellen.

Virtuelle Beratung und neue
Kommunikationskandle

= Nach Ausbruch der Corona-Pandemie schatzen
46 % der Kunden die Mdoglichkeit einer virtuellen
Fahrzeugberatung als wichtig bis sehr wichtig ein.

= Dennoch haben bislang nur 20% der Handler
eine virtuelle Beratung (z.B. Live-Chat, Video-Chat)
umgesetzt. 37 % der Handler geben sogar an, dass
die Digitalisierung diesbezlglich weder vorhanden
noch zukUnftig gewunscht ist.

= Die Krise jedoch hat sowohl die Offenheit fir als
auch das Bedurfnis nach einer virtuellen und digita-
len Beratung verstarkt.

= Der Handel ist demnach nahezu gezwungen, seine
bisherigen Kommunikationskandle durch virtuelle
Beratungs- und Konfigurationsmdoglichkeiten via
Online-Chat, WhatsApp oder FaceTime zu ergan-
zen. Solche neuen Kommunikationskanale bieten
den Handlern die Moglichkeit, einzigartige Kunden-
bindungen aufzubauen und sich einen Vorteil
gegenlber dem Online Vertrieb durch OEMs zu
verschaffen.

Mehr Mut beim Online-Fahrzeug- und
Mobilitdtskauf

= Bereits vor der Corona-Pandemie, war die Mehrheit
der Kunden (62 %) bereit ein Fahrzeug online zu
kaufen.

= Trotz der hohen Kundenbereitschaft ist der Online-
Fahrzeugvertrieb weder auf Handler- noch auf
Herstellerseite ausreichend vorhanden. So verftigen
laut der Online Car Sales Studie 2020 nur 25 % der
Handler Gber einen reinen Online-Sales Prozess im
Neuwagenbereich. Im Gebrauchtwagenbereich sind
es sogar nur 17 %.

= Die Corona-Pandemie hat das gewunschte, aber
fehlende Angebot der Handler und Hersteller im
Bereich Online Car Sales zum Vorschein gebracht.

= Auf Kundenseite wachst jedoch der Wunsch nach
einem reinen Online-Fahrzeugkauf. So geben nach
Ausbruch der Corona-Pandemie 29 % der poten-
ziellen Autokaufer an, den Fahrzeugkauf komplett
online und kontaktlos abwickeln zu wollen. Knapp

die Halfte (48%) der Befragten bewerten einen
Online-Abschluss des Kaufvertrags sogar als wichtig.

= Auch die Denkweise der Hersteller und Handler
gegentber dem Online Car Sales hat sich verandert.
Binnen weniger Wochen wurde die Entwicklung der
digitalen Angebote beschleunigt und neue Online-
Losungen hervorgebracht.

= Die Corona-Pandemie hat sowohl Kunden in Bezug
auf den Online-Fahrzeugkauf als auch Handler und
Hersteller gegentiber dem Online Car Sales muti-
ger gemacht.

= | angfristig wird die Corona-Pandemie den Wunsch
nach digitalen Lésungen im Fahrzeugkauf ver-
starken und sowohl Héndler als auch Hersteller
zunehmend unter Druck setzen, sich diesbeztglich
weiterzuentwickeln.

Verstarktes Preisbewusstsein durch
Online-Vergleiche

= Schon vor der Krise spielte die Preistransparenz und
ein Preisvorteil bei einem Online-Fahrzeugkauf eine
enorm wichtige Rolle ftr Kunden.

= Durch die durch die Corona-Pandemie bedingte
angespannte wirtschaftliche Situation hat sich der
Wunsch nach Preistransparenz zusatzlich verstarkt.
So geben 86 % der Befragten nach Ausbruch der
Corona-Pandemie an, dass fur sie transparente
Preise und Vergleichsmoglichkeiten wichtig bis
sehr wichtig sind.

= Esist davon auszugehen, dass das verstarkte Preis-
bewusstsein anhalt. Langfristig werden Handler
dazu angehalten sein, ihren Kunden proaktiv flexi-
ble Angebote, finanzielle Vorteile und aktuelle

staatliche Pramien- bzw. Forderungsmaglichkeiten
transparent aufzuzeigen.

Forderung und erhéhte Attraktivitdt von
Elektroantrieben

= Eine langfristige Veranderung bringen die in
Deutschland bis 20212 geplanten staatlichen For-
derungen und Subventionen fur Elektrofahrzeuge
und Plug-in-Hybride mit sich.

= So geben bereits 40 % der Befragten an, dass trotz
der Corona-Pandemie und der wirtschaftlichen
Situation, die Attraktivitat von Elektrofahrzeugen
zugenommen hat.

= Diese Entwicklung zeigt sich auch in den Neuzu-
lassungen von elektrobetriebenen Fahrzeugen. Im
zweiten Jahresquartal 2020 wurden gegenUber
dem Vorjahresquartal 20,9 % mehr Elektrofahr-
zeuge in Deutschland zugelassen.®

= Die staatlichen Forderungen und Subventionen
wahrend der Corona-Pandemie werden auch lang-
fristig aufgrund der Subventionierung die Nach-
frage nach alternativen Antriebsarten erhéhen.

62 Vgl. (BAFA, 2020) https://www.bafa.de/SharedDocs/Pressemitteilungen/
DE/Energie/2020_13_emo.html

63 Vgl. (KBA, 2020) https://www.kba.de/DE/Presse/Pressemitteilun-
gen/2020/2020_node.html

Resimee zur
Corona-Pandemie

Durch die Corona-Pandemie kam es in vielen Bran-
chen und Bereichen zu einer beschleunigten Verschie-
bung der Offline-Welt in die digitale Welt (,, Zwangs-
digitalisierung”). Der Onlinekanal wurde sowohl fur
Handler als auch fur Kunden relevanter. So gibt die
Mehrheit der Kunden an, auch nach der Krise wei-
terhin online einkaufen zu wollen.®* Auch im Rah-
men dieser Befragung geben 36 % der potenziellen
Autokaufer an, seit der Corona-Pandemie haufiger
online einzukaufen. 37 % kaufen seit der Pandemie
verstarkt Produkte online ein, die sie zuvor im sta-
tiondren Handel gekauft haben. Fast die Halfte der
Befragten (48 %) geht davon aus, dass der Online-
Handel nach der Corona-Pandemie wichtiger wird.

Online-Sales hat sowohl fur Kunden als auch Hand-
ler, nicht nur aus wirtschaftlicher Perspektive, an
Bedeutung gewonnen. So ist fur 48 % der Kunden
Physical Distancing, trotz Lockerungen, auch wei-
terhin relevant. Zwar wird dies langfristig bspw.
durch Zulassung von Impfstoffen vermutlich wie-
der an Bedeutung verlieren, dennoch ist der Handel
in auBergewohnlichen Zeiten wie diesen, nahezu
gezwungen, den Kunden digitale Kaufmdoglichkei-
ten und flexible Mobilitatslésungen anzubieten, um
nicht von den Wettbewerbern tberholt zu werden.

64 Vgl. (IFH, 2020) Corona Consumer Check Vol.4; Konsumverhalten in
Zeiten der Pandemie. www.corona.ifhkoeln.de

Dartber hinaus sollten sowohl Handler als auch
Hersteller den potenziellen Autokdufern eine hohe
Preistransparenz und Vergleichsmoglichkeiten bieten.

Ferner empfiehlt es sich, dass auch die OEMs den
Online-Sales bzw. den Online-Direktvertrieb erneut
aufgreifen und weiter ausbauen, um das neu ge-
wonnene Potenzial der Corona-Pandemie auszu-
schopfen. Das gleiche gilt auch fur Handler hinsicht-
lich der verstérkten Nachfrage nach Fahrzeugen mit
Elektroantrieben.

SchlieBlich bleibt es offen, ob der Handel die notige
digitale Transformation einlautet und u.a. hierdurch
mittel- und langfristig seine Marktposition sichert.
Die Gestaltungsspielraume fir OEM und Handel sind
groB, vielfaltig und spannend!
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Fur Automobilhersteller und -handlern hat der Auf-
bruch in einen herausfordernden, aber chancenrei-
chen digitalen Automobilvertrieb der Zukunft gerade
erst begonnen. Der Weg dorthin verlangt von den
Automobilherstellern und -handlern gleichermaBen
ein konsequentes Handeln, Kreativitat, Innovations-
bereitschaft, Investitionsbereitschaft sowie Vertrauen
auf die eigenen Kernkompetenzen und Stérken. Die
traditionell gepragten Geschaftsfelder von Herstellern
und Handlern werden sich fur die Verbesserung der
Wettbewerbsposition fundamental veréndern und
neu zusammenfiigen mussen. Hierzu zahlen auch
kreative Losungen wie bspw. die Zusammenarbeit mit
anderen, moglicherweise fachfremden, lokalen Part-
nern. Die Fortfuhrung der bereits gestarteten digitalen
Transformation und der durch die Corona-Pandemie
neu gewonnene digitale Aufschwung sind weiterzu-
flihren, auch wenn die Krise erhebliche finanzielle und
personelle Auswirkungen auf die Branche nimmt.

Der Vergleich mit den Studienergebnissen aus 2018
zeigt, dass die Offenheit des Handels gegentber
dem Online-Sales zugenommen hat. Insbesondere in
Bezug auf die digitale Umsetzung der Informations-,
Beratungs- und Kaufphase zeigt sich der Handel opti-
mistischer. Ein weiteres Ergebnis der Studie macht
das Wachstum (+18 %) in Bezug auf die Abdeckung
von Online-Probefahrtbuchung im Vergleich zu 2018
deutlich.

Als Anbieter haben Start-up-Unternehmen in den
vergangenen zwei Jahren an Attraktivitat gewinnen
kénnen (+9 %). Fur den Handel stellt die Einfihrung
von Online-Sales nicht langer nur ein Instrument zur

Neukundengewinnung und Absatzsicherung dar,
sondern wird auch zunehmend als Reaktion auf den
steigenden Wettbewerb durch neue Akteure (+10 %)
hervorgerufen.

Die neuen Akteure werden auch zunehmend im inter-
nationalen und globalen Kontext auftreten. So dran-
gen zum Beispiel chinesische Automobilhersteller wie
BAIC Motors, DFSK, SAIC und Zotye mit innovativen
und glnstigen Fahrzeugen auf den europaischen
Markt. Neben Importeuren nutzen die chinesischen
Hersteller auch Online-Sales, um ihre Produkte am
Markt zu positionieren. Die deutschen Automobilher-
steller und Handler mussen sich somit auch zusatzlich
gegen einen immer starker wachsenden internatio-
nalen Wettbewerb im Online-Sales behaupten.

Die Studie zeigt, dass sich der Kundenfokus vom Eigen-
tum am Fahrzeug zur flexiblen Mobilitadtsnutzung
(z.B. Leasing; Auto-Abo) wandelt. Diese Entwicklung
wird neben dem Online-Sales auch zuklnftig die bis-
lang noch wenig vorhandene Alternative zum Dienst-
wagen bzw. Firmenwagen, das Mobilitatsbudgets fur
Arbeitnehmer, vorantreiben.

5.1 Chancen durch
Online-Sales

Die Studie zeigt, dass die Mehrheit der Kunden unab-
hangig vom Alter (18-34 Jahren vs. ab 35 Jahren)
bereit ist, ein Fahrzeug online zu erwerben. Die Kun-
denbereitschaft gegentber dem Online-Sales bleibt

demnach, wie bereits 2018, weiterhin auf einem
gleichbleibenden Niveau.

Trotz neuer Akteure auf dem Mobilitatsmarkt mit
flexiblen Angeboten und der hohen Preistransparenz
im Internet, profitieren die Automobilhersteller und
-héndler weiterhin von einem Vertrauensvorsprung
gegenuber anderen Marktanbietern. Dennoch mds-
sen sich die Handler gegentber neuen Akteuren
wappnen, um auch weiterhin auf dem Markt beste-
hen zu kénnen. Die Verkntpfung der physischen und
digitalen Welt ermoglichen unzahlige Moglichkeiten
und Chancen die Kunden vom Vetrieb und der Marke
ZU begeistern.

Handler

Aufgrund der hohen Kundenpraferenz, dem entge-
gengebrachten Vertrauen und der bereits bestehen-
den Infrastruktur, profitiert der stationare Handel bei
der Einfihrung von Online-Sales von einer sehr guten
Ausgangssituation.

Insbesondere in der Beratungsphase, bei Probefahr-
ten und der FahrzeugUbergabe, verschaffen sich
Handler einen enormen Vorteil gegentber rein digita-
len Akteuren. Den bestehenden Vertrauensvorsprung
sowie die physische Kundennahe gilt es zukunf-
tig mithilfe von Technologien wie bspw. Advanced
Analytics und auf Kl-basierende Systeme in die digi-
tale Welt zu Uberfthren und weiter auszubauen, um
sich nachhaltig gegen die Wettbewerber zu wapp-
nen, neue Kunden zu gewinnen und den Absatz zu
sichern. Die 24/7 Erreichbarkeit aus dem heimischen

Wohnzimmer aus erméglicht die Nahe zum Kunden
zu starken. Der Handel hat die Notwendigkeit der
digitalen Transformation erkannt und plant bis 2030
verstarkt in Online-Sales und Online-Services zu inves-
tieren. Die Implementierung von Online-Sales kann
dabei in kleinen Schritten erfolgen, bei denen sich
der Handler auf bestimmte Prozessschritte der Cus-
tomer Journey fokussiert, diese erprobt und konti-
nuierlich ausbaut. Online-Probefahrtbuchungen und
Online-Fahrzeugreservierungen stellen diesbeziglich
optimale Moglichkeiten dar und dienen zuséatzlich als
Lead-Generierung. Ein erster Ansatz Online-Reservie-
rungen ohne gréBeren Investitionsaufwand zu erpro-
ben bietet sich bspw. bei Vorfuhrfahrzeugen oder
jungen Gebrauchtwagen an.

Trotzdem werden auch weiterhin die physischen
bzw. persdnlichen Dienstleistungen von Bedeutung
sein, die der stationdre Handel gut erftllen kann.
DarUber hinaus verfugt der Handel Uber eine lokale
Prasenz sowie Uber Wissen zu Herausforderungen,
gesellschaftlichen Themen und Kundenbedtrfnissen
aus der Region. Diese Vorteile sollte der Handel
starker nutzen und es den Herstellern gleichtun,
die bereits standortbezogene Dienste entwickeln
und den Kunden lokale Angebote anzeigen. Lokale
Kooperationen und Partnerschaften kénnen hierbei
unterstltzen.

Das Ziel wird es sein, den Kunden ein flieBendes digi-
tales Markenerlebnis entlang der Customer Journey
anzubieten und sie mit dem gewohnten personlichen
Service zum Wunschauto zu begleiten.

Automobilvertrieb der Zukunft © 10/2020 MHP Management- und [T-Beratung GmbH

Online Car Sales 2020 - Chancen und Handlungsbedarfe fur den
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Hersteller

Neben dem Handel wird der Hersteller im Vergleich
zu Mobilitatsanbietern, Online-Versandhandlern und
Discountern, als attraktivster Anbieter im Bereich
Online-Sales gesehen. Das entgegengebrachte Kun-
denvertrauen lasst den Herstellern eine sehr gute
Ausgangssituation zukommen. Dennoch werden
die meisten Fahrzeuge nach wie vor Uber die Hand-
ler und nicht durch den Direktvertrieb der Hersteller
verkauft.

Der Druck durch Online-Anbieter und neue Akteu-
re verlangt von den OEMs ihre bisherigen Ver-
triebsstrukturen zu Uberdenken und nachhaltig zu
verandern. Fur Hersteller kénnte der direkte Online-
Sales-Vertriebskosten einsparen und den direkten
Kundenkontakt stérken. Die Erweiterung der bishe-
rigen Kernkompetenzen — Fahrzeugentwicklung und
-produktion — durch den Online-Direktvertrieb bedarf
jedoch auch finanzieller und personeller Investitio-
nen sowie Wissensaufbau. Dartber hinaus darf der
Direktvertrieb nicht zur Zerrtttung des bestehen-
den Vertriebs- und After-Sales-Netzes fuhren. Eine
Koexistenz zwischen Handlern und Herstellern ist
insbesondere fir den Hersteller erstrebenswert, der
durch das vorhandene Vertriebsnetz den Aftersales
sicherstellt. Nichtsdestotrotz stellt der Direktvertrieb
den nachsten logischen Schritt fur die OEMs dar.
Insbesondere vor dem Hintergrund der Online-
In-Car-Services (Connected Car), bei denen der Her-
steller in eine direkte Beziehung zum Kunden tritt
und den Handler umgeht.

,OEMs missen mit den potenziellen Kunden und
Interessenten starker in Kontakt treten. Das Autohaus
ist mit der Vermittlung von Fachwissen, besonders zu
Elektromobilitat, Connectivity und autonomem Fah-
ren Uberfordert. Fur die Kundenberatung mussen ver-
starkt Technologieexperten eingesetzt werden.”

Befragter Kunde
Neue Akteure

Als neue Akteure kénnen sowohl Start-ups als auch
etablierte — jedoch bisher branchenfremde — Unter-
nehmen gesehen werden, die ihr Geschaftsportfolio
in Richtung des automobilen Online-Sales ausweiten
mochten. Die Chance dieser Unternehmen besteht
darin, ggf. ohne eigenen Fahrzeugbestand eine
zwischengelagerte  Online-Plattform aufzubauen
und somit eine Disruption in der Branche auszuldsen.

Die Automobilindustrie bietet in ihren starren Struk-
turen und langen Entscheidungswegen ein leichtes
Ziel fur Start-ups und neue Akteure. Wahrend die
Bereitschaft der Kunden fir einen online Autokauf
Uber Mobilitatsanbieter, Online-Versandhandler und
Discounter Uberschaubar ist oder gar als unattrak-
tiv. wahrgenommen wird, nimmt die Attraktivitat
gegenuUber Start-ups zunehmend Fahrt auf. Plattfor-
men wie bspw. ,Cluno” oder ,Vehiculum”, deren
Fokus auf Mobilitatsldsungen wie Kurzzeitleasing
oder Auto-Abos legen, sind beliebt. Der Grund liegt
nahe: Die Start-ups bieten eine groBe Fahrzeug-
auswabhl, Flexibilitat, Geschwindigkeit, State-of-the-
Art Technologie und vermeintlich absolute Transpa-
renz — insbesondere bei den Kosten. Um im Auto-

mobilhandel und dem Online-Sales Ful3 zu fassen,
mussen neue Akteure innovative Geschaftsmodelle
auf den Markt bringen, das Vertrauen der Kunden
gewinnen und diese von einer sicheren Kaufabwick-
lung Uberzeugen. Denn: Wahrend sich der statio-
nare Handel aus dem bestehenden Vertrauensver-
haltnis einen bedeutenden Vorsprung verschafft,
mussen digitale Anbieter ein solches Kundenver-
trauen erst aufbauen.

Kunde

Der Onlinehandel wachst rasant und hat durch die
Corona-Pandemie noch an Schwung gewonnen —
vermutlich nachhaltig. Im Rahmen der MHP Umfra-
ge zu Veranderungen wahrend der Corona-Pande-
mie geben bereits 36 % der befragten Kunden an,
seit der Pandemie haufiger online einzukaufen.

In Bezug auf den Fahrzeugkauf konnen sich aktuell
62 % der Befragten vorstellen ein Auto online zu
erwerben. Durch neue Akteure, digitale Anbieter
und Vergleichsportale, erleben Kunde bereits heu-
te mit nur wenigen Klicks im Internet, eine nahezu
unbegrenzte Auswahl an Fahrzeugen, eine hohe
Preistransparenz sowie verschiedenste Finanzie-
rungs- und Mobilitatsmoglichkeiten. Sicherheit und
Vertrauen bilden jedoch insbesondere durch den
hohen Wert des Gutes die Basis flr einen Fahr-
zeugkauf im Internet. So ist die 24/7-Erreichbarkeit
wahrend dem Online-Kaufprozess Uber einen pra-
ferierten Kommunikationskanal (z.B. WhatsApp,
FaceTime) fur 69 % der Kunden von hoher Bedeu-
tung. Die Verlagerung ins Digitale wird die Quali-

tat der vorhandenen Anbieter deutlich verbessern,
da nichtkundenorientierte Anbieter durch negative
Kundenbewertungen abgestraft werden und lang-
fristig aus dem Markt fallen. Idealerweise wird dem
Kunden in jeder Phase des Autokaufs die Moglich-
keit geboten, frei zu wahlen, ob er die Phase offline
beim stationdren Handler oder online bei seinem
favorisierten Anbieter durchfihren mochte. Flexi-
bilitat spielt insbesondere in auBergewohnlichen
Zeiten, wie der Corona-Pandemie, eine zunehmend
wichtigere Rolle und wird die Nachfrage nach Kurz-
zeitleasing und Auto-Abos sowohl kurzfristig als
auch langfristig erhohen.

5.2 Handlungs-
empfehlungen fir den
Automobilvertrieb
entlang der Customer
Journey

Die Nachfrage nach Mobilitat und die Art und Weise
wie und wann sie genutzt wird, hat sich in den ver-
gangenen Jahren stark verandert. Vor allem ist sie
aber vielfaltiger geworden. Verbraucher haben die
Moglichkeit, unter verschiedenen Mobilitatsanbie-
tern, ihr individuelles Fortbewegungsmittel und den
passenden Service fur den gewuUnschten Zeitraum
zu wadhlen. Diesen neuen und flexiblen Moglich-
keiten, Mobilitdt zu konsumieren, muss der Auto-

mobilvertrieb gerecht werden. Hinzu kommt die
Corona-Pandemie, die die Nachfrage nach Mobi-
litdt erst dramatisch reduziert sowie anschlieBend,
soweit wir heute beurteilen kénnen, stark veran-
dert hat und deren Folgen fur die Wirtschaft kaum
abschatzbar sind. Sicher scheint uns bereits heute,
dass die Krise den E-Commerce verstarkt und die
virtuelle Kommunikation tber elektronische Wege
intensiviert hat. Konkrete Handlungsempfehlungen
fur den Automobilvertrieb von heute sind im Fol-
genden entlang der Customer Journey angeordnet:

- Informationsphase
“[_ 7 Maximale Transparenz und echte
Bewertungen

In der Informationsphase kennt der Verbraucher
bereits seinen Bedarf oder muss diesen erst noch
scharfen. Er sucht dementsprechend nach Fahrzeu-
gen, die zu seinen Bedurfnissen und Anforderun-
gen passen. Die Informationssuche, in der sich der
potenzielle Kunde in der Regel selbststandig Gber
verschiedene online und offline Kanale informiert,
sollte der Handel aktiv steuern und den ersten indi-
rekten Kundenkontakt nicht ausschlieBlich fremden
Akteuren Uberlassen, denn wahrend nur 13 % der
Kunden den Handel als geeigneten Akteur in der
Informationsphase angeben, empfinden 64 % der
Kunden den Hersteller als passenden Partner. Das
liegt vor allem daran, dass sich die Informationsbe-
schaffung Gber die Herstellerwebseiten besonders
in Bezug auf neue, komplexe Produkte und Features
wie Connectivity, E-Fahrzeuge und ,around the
car” Dienste vollumfanglich und einfacher gestaltet.

Trotzdem sollte der Handel sein bestehendes Kun-
denvertrauen starker nutzen und sich aktiv in der
Informationsphase positionieren.

= Der Handel sollte seine potenziellen Kunden
Uber eine ganzheitliche Omnichannel-Strategie
abholen und ihnen die Moglichkeit bieten, sich
Uber verschiedene Angebote informieren zu
kénnen und diese anschlieBend miteinander zu
vergleichen.

= Dem Interessenten sollte die Suche nach Informa-
tionen, Testberichten und echten Kundenbewer-
tungen aus verschiedenen Quellen leicht gemacht
werden. Idealerweise bundelt und teilt der Hand-
ler Informationen tber seine eignen Online-Kana-
len (z.B. Social Media, Streaming-Plattformen)
und kombiniert diese mit personlichen Inhalten,
passenden Angeboten sowie einer transparenten
Gestaltung der Kosten.

= Ziel sollte es sein, die Aufmerksamkeit der Inter-
essenten fur sich zu gewinnen, eine erste Verbin-
dung mit dem potenziellen Kunden aufzubauen
und dessen Bedarf aktiv mitzupragen.

. Beratungsphase
“. ./ Personliche Beratung auf Expertenniveau —
auch online

Die Information zum jeweiligen Fahrzeug Uber ver-
schiedene online und offline Quellen geht dem
bevorzugten Besuch im Autohaus im Rahmen der
Beratungsphase (67 %) voraus. Kunden verfligen
demnach Uber ein beachtliches Vorwissen, bevor sie
den Handel aufsuchen. An das Beratungsgesprach
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kntpfen sich entsprechend hohe Erwartungen zu
technischen Details, malBgeschneiderten Finanzie-
rungsangeboten, Zusatzleistungen oder auch die
Inzahlungnahme des eigenen Gebrauchtwagens. Der
Handel, der sich mit 88 % als geeignetster Ansprech-
partner in der Beratungsphase sieht, muss diesen
Kundenwtinschen gerecht werden.

= Bej dem Besuch im Autohaus ist es demnach ent-
scheidend, dass dem potenziellen Kunden ein
kompetenter Verkaufsberater zur Seite steht und
der Kontakt nach dem ersten Gesprach Uber den
gesamten Kaufprozess aufrecht erhalten wird.

= Auf dem digitalen Weg spielt neben der Qualitat
der Beratung auch die Dauer der Antwortzeit eine
entscheidende Rolle. Dartber hinaus sollte die
Beratung moglichst personlich stattfinden, indem
technische Maoglichkeiten wie ein Video-Chat
genutzt werden. Nach dem Beratungsgesprach
sollte der Verkaufsberater weiterhin Kontakt hal-
ten und seinen Kunden als zentraler Ansprechpart-
ner durch die nachstehenden Phasen begleiten.

- Probefahrt
“7/ Online-Buchung & Concierge Service

Kunden wiinschen sich eine unkomplizierte Online-
Buchung von verbindlichen Probefahrten (87 %). In der
Praxis endet der Online-Prozess jedoch meist bei der
Anfrage fur eine Probefahrt. Fur die verbindliche Probe-
fahrtbuchung muss der Interessent wieder in Abstim-
mung mit dem Handler vor Ort treten. Dennoch wird
ein positiver Trend beobachtet: Im Vergleich zu 2018
bieten 51 % mehr Handler die Mdglichkeit der Online-

Probefahrtbuchung an (2018: 35%; 2020: 53 %).

= Handler sollten hier aktiv werden und den Fokus
auf einen umfassenden digitalen Prozess legen, der
sowohl die Fahrzeugauswahl als auch die Terminver-
einbarung und die verbindliche Probefahrtbuchung
umfasst. Der gewdinschte Concierge Service, bei
dem der Handler das Fahrzeug zum Kunden bringt
und auch wieder abholt, rundet den Prozess ab.

= Darlber hinaus kann sich ein lokaler Handler ohne
eigenen Online-Vertrieb auch als Test Drive Center
gegen Provision fiir einen Online Car Sales Anbieter
zur Verfligung stellen.

Entscheidungsphase
# " Customer Centricity, Zusatzangebote und
... -leistungen

Der Handel stellt mit 43 % der Kundenstimmen den
Wunschpartner in der Entscheidungsphase dar. Zwar
trifft der Kunde seine Kaufentscheidung schlussend-
lich selbst, dennoch sollte der Handel die Entschei-
dung ab dem ersten Kundenkontakt durch Customer
Centricity positiv far sich beeinflussen. Neben dem
Preis spielen im Online-Sales Zusatzleistungen und
Ruckgabefristen eine entscheidende Rolle. So bewer-
ten 86 % der befragten Kunden das Rickgaberecht
als wichtig oder sogar sehr wichtig.

= Um dem Kunden maximale Preistransparenz zu
bieten, sollte der Handel einen Finanzierungs-
kalkulator zur Verfligung stellen, mit dessen Hilfe
der Kunde nicht nur alle Optionen (Kauf, Finanzie-
rung, Leasing, Auto-Abo) sondern auch alle weite-

ren anfallenden Kosten selbstandig berechnen und
miteinander vergleichen kann.

= Damit die Kaufentscheidung nicht ausschlieBlich
auf Basis des Preises getroffen wird, sollte der
Handler den Kunden im Online-Sales individuelle
Ausstattungspakete sowie exklusive Zusatzange-
bote und -leistungen anbieten.

Kaufphase
# . Online-Kaufabschluss, Sicherheit &
.7 Finanzierung

Der Kaufabschluss wird mit 44 % der Kundenstim-
men mehrheitlich Gber den Handel gewtnscht. Ob
ein rein digitalisierter Kaufabschluss im Online Car
Sales aktuell schon vollstandig umgesetzt ist, hangt
von dem Fahrzeugzustand, der Finanzierungsart
und der Zahlungsweise ab. Wahrend der Online-
Abschluss bei Leasingfahrzeugen und Auto-Abos in
der Praxis bereits Anwendung findet, kénnen sich
62 % Kunden auch einen Online-Kaufabschluss bei
Neuwagen oder Gebrauchtswagen vorstellen. Ins-
besondere der Online-Kaufabschluss sollte maximal
transparent und benutzerfreundlich gestaltet sein,
um dem Kunden ein Sicherheitsgefthl zu vermitteln.

= Hier sind passende und maBgeschneiderte Losun-
gen erforderlich. So gilt es sowohl die Art und
Weise der Anzahlung, den Zeitpunkt des falligen
Restbetrags sowie die Identitats- und Bonitatspru-
fung zu bestimmen und digital umzusetzen. Der
Abschluss der gewunschten Versicherung sowie
das Einreichen der unterschrieben Vertragsunter-
lagen runden den digitalen Kaufabschluss ab.

= Ferner sollte auch der Fahrzeugankauf bzw. die
Inzahlungnahme in den digitalen Kaufprozess ein-
gebunden werden. Der Trade-In Prozess kann dabei
sowohl eigenstandig durch den Héandler als auch
durch Drittanbieter umgesetzt werden.

Fahrzeugiibergabe
. Individuell, persénlich und flexibel

Die Mehrheit der Kunden (57 %) erachtet den Handler
bei der Fahrzeuglbergabe, die vorzugsweise im Auto-
haus (54 %) stattfinden soll, als geeignetsten Akteur.
Der stationdre Handel und der personliche Kontakt
spielen demnach auch weiterhin eine bedeutende
Rolle beim Autokauf, an dem die Digitalisierung nichts
geandert hat. Dartber hinaus dient die personliche
Fahrzeugtbergabe als Grundstein ftr Folge-geschéafte
im Aftersales.

= Trotz einer digitalisierten Customer Journey im
Autokauf, sollte der Kunde stets die Maoglichkeit
eines physischen Touchpoints haben. Auch bei digi-
talisierten Phasen der Customer Journey sollte der
personliche Kontakt durch Kommunikationskanale
wie bspw. WhatsApp, Live-Chat oder Video-Chat
aufrechterhalten werden.

= Neben der Fahrzeugtbergabe im Autohaus, Test
Drive Center oder Showroom, sollte dem Kunden
maximale Flexibilitat in Form eines frei wahlbaren
Ubergabeortes angeboten werden.

= Ferner beinhaltet die Fahrzeuglbergabe, je nach
gewahlter Kauf- und Bezahlart, die Begleichung des
Restbetrags.

5.3 Handlungs-
empfehlungen fir den
Automobilvertrieb nach
Schwerpunkt

Die digitale Transformation hin zum Online-Sales
stellt bis 2030 ein wesentliches Investitionspaket fur
Handler und Hersteller dar. Beide Akteure benétigen
eine gemeinsame Strategie fir den digitalen Auto-
mobilvertrieb der Zukunft, die eine vollstandige Kun-
denzentrierung und eine nahtlos digitalisierte Cus-
tomer Journey mit physischen und personalisierten
Touchpoints umschlieBt. Hierbei gibt es zahlreiche
individuelle Herangehensweisen und as-a-Service
Losungsansatze. Acht Schwerpunkte lassen sich fir
den Automobilvertrieb von morgen ableiten.

Kl und neue Touchpoints

Wie bereits erwahnt, kénnen sich tber die Half-
te (53%) der befragten Kunden vorstellen, einen
Chatbot zur Informationsbeschaffung rund um das
Fahrzeug zu nutzen. 25 % der Kunden wurden einen
Chatbot sogar bei komplexen Fragen und Problemen
wahrnehmen.

Die Bereitschaft auf Handlerseite einen Chatbot ein-
zubinden ist hingegen gering. Nur 7% der befrag-
ten Handler haben eine Form von Live-Chat fur die
Online-Kundenberatung und Produktprdsentation
bereits umgesetzt. Zwar kénnen sich die Handler vor-

stellen im Rahmen von Terminvereinbarungen (58 %),
Zufriedenheitsbefragungen (55%) und Mailings
bzw. Serviceletters (52 %) ein System einzusetzen, das
auf kanstlicher Intelligenz basiert, zuktnftig planen
jedoch nur 10 % der Handler KI zu implementieren.

= Jeder Ansatz von Kl bringt verschiedene Mdglich-
keiten mit sich und eignet sich fur spezielle Berei-
che und Szenarien.

= FOr Handler ist es demnach wichtig, sich inten-
siv mit dem Thema KI und den unterschiedlichen
Ansatzmoglichkeiten zu beschaftigen, passende
Use Cases zu erproben und anschlieBend, ins-
besondere auf die Kosten-Nutzen-Effizienz, zu
beurteilen.

= Die Informationsphase und die Terminvereinbarung
far Probefahrten oder Serviceleistungen, eignen
sich als erster Ansatz, ein Kl-basiertes Systemen wie
bspw. einem Chatbot zu erproben. Chatbot Lésun-
gen koénnen Uber Messaging-Plattformen ange-
boten werden und dadurch kann die Kommunika-
tion durch einen vom Kunden gewtinschten Kanal,
wie z.B. WhatsApp sichergestellt werden.

= Das MHP Whitepaper ,,How Conversational Com-
merce Will Shape the Future Automotive Sales
Journey”® stellt die Top Use Cases fur den Auto-
motive Conversational Commerce naher dar.

o

Der Handel hat aufgrund der sowieso schon knap-
pen Finanzspielrdume meist nicht das Budget in eige-
ne [T-Losungen fir Online-Probefahrtbuchungen und
Online-Verkaufsplattformen zu investieren und ist

65 Vgl. MHP (2020)
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daher meist auf den Hersteller oder Lésungen von
Drittanbietern angewiesen.

= Software as a Service (Saa$), Plattformen von Dritt-
anbietern und mdgliche Plug-In Losungen konnten
eine kosteneffiziente Losung fur den Handel sein.

= Die EinfUhrung bzw. Implementierung von Online-
Sales erfordert gleichzeitig Schulungen, Coachings
und Weiterbildungen der Mitarbeiter.

Internetauftritt
Ein professioneller Internetauftritt ist die Visitenkarte
des Anbieters, die Vertrauen und Sicherheit ausstrahlt.

= Aber nicht nur der Aufbau der Website, sondern
auch das regelméBige Einspielen von Sicherheits-
updates, die Uberpriifung von Kundenrezensionen
(z.B. Google Reviews) und die Beantwortung von
Kundenanfragen, bedeuten einen kontinuierlichen
finanziellen und personellen Aufwand.

= Der alleinige Auftritt Gber die Héndlerwebsite
reicht jedoch bei Weitem nicht mehr aus, um die
Bedurfnisse von bestehenden und neuen Kunden
zu befriedigen.

= Der Handel benétigt einen ganzeinheitlichen Inter-
netauftritt Uber Social-Media-Kandale, Automobil-
Zeitschriften, neutrale Websites mit Testberichten
sowie Videoportalen (z.B. YouTube). Hierftr wird
eine kooperative Zusammenarbeit zwischen Hand-
ler und Hersteller notwendig sein.

= Ein weiterer und zunehmend wichtiger Aspekt, ins-
besondere in auBergewdhnlichen Zeiten und bei
gesellschaftlich relevanten Themen, stellt die Star-

kung der Social Responsibility und der Nachhaltig-
keit Uber die sozialen Medien dar.

Datenschutz und -sicherheit
Fir 65% der Kunden ist die Sicherheit des Kauf-
prozesses ein ausschlaggebender Faktor, wenn es um
die Uberzeugung im Online-Fahrzeugkauf geht.

= Neben den Informationsflissen von Kundendaten
zwischen Handel und Hersteller muss insbesondere
bei der Abwicklung von Zahlungen und Finanzie-
rungsabschlissen auf die Gestaltung von rechtskon-
formen Losungen sowie Sicherheits- und Identity
Checks geachtet werden. Hinzu kommen Anpas-
sungen und Neuerungen bei der Datenschutz-
Grundverordnung (kurz: DSGVO).

= Ohne Datenaustausch sind Online-Kaufe, datenge-
triebene Business Models und digitale Dienste nicht
maoglich. Insbesondere die hohen Kundenanforde-
rungen an Individualitat, Personalisierung und Virtu-
alisierung machen Online-Sales und digitale Dienste
auf Basis eines monolithischen Systems unmaoglich.

: Preisdruck

Ein attraktiver Preis ist fur den Kunden ein wesent-
liches Entscheidungskriterium und im Online-Sales
ein enormer Anreiz (82 %). Fur Handler und etablier-
te Akteure sind Leasingangebote und Flatrate-Preise
unter 100€ eine Kampfansage. Dartber hinaus Uber-
denken Kunden bei monatlichen, flexiblen und trans-
parenten Mobilitdtskonzepten den Wert und die Vor-
teile eines eigenen Fahrzeugs.

= Da im Online-Sales die Preistransparenz im Ver-
gleich zum physischen Vertrieb hoher ist, mussen
Handler mit exklusiven Zusatzleistungen Anreize
schaffen, um den Kunden von sich zu Gberzeugen.

: Riickgaberecht

Beim Online-Fahrzeugkauf stufen 35% der Kun-
den das Ruckgaberecht als wichtig ein, fur 50 % ist
es sogar sehr wichtig. Laut Fernabsatzgesetz steht
dem Kaufer bei einem Online-Vertragsabschluss ein
Widerrufsrecht von 14 Tagen zu. Die Mehrheit der
Kunden (49 %) wunscht sich jedoch ein Ruckgabe-
recht von 31 Tagen, 37 % verlangen ein Ruckgabe-
recht von mehr als 31 Tagen. Da Fahrzeuge durch die
Zulassung und die ersten Kilometer einen sofortigen
Wertverlust verzeichnen, stellt das Ruckgaberecht im
Automobilvertrieb ein nicht zu vernachldssigendes
Risiko dar.

= Dieses Risiko lasst sich durch wenige Konfigurati-
onsmoglichkeiten wie bspw. bei Tesla oder Stand-
ardkonfigurationen reduzieren. Probefahrten oder
Abo-Angebote, bei denen der Kunde sein Wunsch-
auto Uber einen langeren Zeitpunkt testen kann,
bieten eine flexible Losung und senken ebenfalls das
Risiko einer Ruckgabe.

" Direktvertrieb Hersteller
Damit Automobilhersteller Direktvertrieb via Online-
Sales betreiben kénnen, mussten in der Vergangen-
heit die notwendigen juristischen Weichen gestellt
und neue Handlervertrage abgeschlossen werden.

Mittlerweile gibt es erste Bestrebungen und Ansatze
in Richtung Online-Sales. So entschied sich Porsche
bei der Markteinfuhrung des Elektro-Sportwagens
.Taycan” als auch Volkswagen bei der Einfuhrung
des Volkswagen ,ID.3" fur einen hybriden Ansatz.

Bei dem hybriden Ansatz haben Kunden die M&g-
lichkeit, ihr Fahrzeug online zu reservieren und anzu-
zahlen. Der Vertragsabschluss sowie die Fahrzeugaus-
lieferung erfolgen jedoch weiterhin durch den sta-
tionaren Handel. Bei Opel finden Kunden im online
.OpelStore” zulassungsbereite Fahrzeuge von Uber
700 Handlern, bei denen sie sich ihr Fahrzeug online
aussuchen und eine verbindliche Bestellung tatigen
kénnen. Der Vertragsabschluss sowie die Bonitats-
prifung und Bezahlung erfolgt mit dem Handler, der
sich im Nachgang auch um die Fahrzeugzulassung
und Uberfuhrung kiimmert. Neben den Herstellern
haben auch Handlergruppen wie Emil Frey, beschleu-
nigt durch die Corona-Pandemie, den Einstieg in den
Online-Sales gewagt.

= Zukinftig werden sich Hersteller starker mit dem
Handel verkntpfen missen, um nahtlose Vertriebs-
prozesse zu gestalten und den Kunden eine einheit-
liche Customer Journey bieten zu kénnen. Hierzu
werden sowohl im Vertrieb, CRM und Service cloud-
basierte Systeme in Frontend und Backend benétigt.

= Es gilt eine gemeinsame Vertriebsorganisation fur
den digital Vertrieb der Zukunft aufzubauen, Pro-
zesse zu harmonisieren, Omnichannel-Touchpoints
zu implementieren sowie alle Phasen und Schnitt-
stellen der Customer Journey kundenzentriert
auszurichten.

= Ziel ist es durch eine gemeinsame Vertriebsstrate-
gie und Provisionssysteme, wie bspw. ein Agenten-
modell, Vertriebskosten fur beide Akteure zu sen-
ken und den Vertrieb zu maximieren.

" Neue Geschaftsmodelle
Durch den Wandel des Automobilvertriebs und neuen
Akteuren auf dem Mobilitatsmarkt lauft der stationa-
re Handel Gefahr weniger Fahrzeuge zu verkaufen.

= Um dies abzufangen, missen neue erganzende
Geschaftsmodelle identifiziert werden. Maoglich-
keiten wie die Provisionierung einzelner Prozess-
schritte und die Fokussierung auf den Aftersales
finden im Handel durchaus Zuspruch und sind
sicher nur zwei Alternativen zum preisumkampften
Fahrzeugvertrieb.

= Der Ausbau Richtung Mobilitdtsdienstleister mit
Angeboten im Bereich Auto-Abos, Kurzzeitleasing
oder Autovermietung st6Bt im Handel ebenfalls
auf Zuspruch. Allerdings stellt sich hinsichtlich feh-
lender Prozesse und der Marge die Frage nach der
Profitabilitat.

= Angesichts der Elektromobilitdt und vor allem in
Bezug auf Wartung und Service gilt es fur den Han-
del neue Geschaftsmodelle abzuleiten und ganz-
heitliche Losungen zu finden, um das daraus resul-
tierende Potenzial vollumféanglich auszuschopfen.

= Die Vernetzung der Fahrzeuge (Connected Car)
und die zugehorigen digitalen Services erfordern
ebenfalls vom Handel die Erweiterung seines Ser-
vice-Portfolios und die Entwicklung neuer Service-
angebote hinsichtlich Over-the-Air-Update (kurz:

OTA), Online Remote Unit (kurz: ORU) und Flotten
bzw. Fuhrparkservices.

Ferner gilt es fur den Handel sich auf einzelne Pro-
zessschritte in der Customer Journey zu fokussie-
ren, in denen bereits einen Vertrauensvorsprung
genossen wird und jene, die online nur schwer
oder gar nicht umsetzbar sind.

Die Zukunft wird die Nachfrage nach digitalen
Mdglichkeiten verstarken. Deshalb sollten Handler
als auch Hersteller konsequent Kompetenzen im
Bereich digitaler Vertrieb aufbauen und den Einsatz
von neuen Technologien wagen.

Ziel beider Akteure muss es sein, eine gemeinsame,
kundenzentrierte und nahtlos digitalisierte Ver-
triebsstrategie zu gestalten. Letzterer wird insbe-
sondere durch den verscharften Wettbewerb von
neuen, innovativen Akteuren getrieben. Es gilt, den
Fokus zu scharfen und klare Prioritaten zu setzen.
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Handlungsempfehlung entlang
der Customer Journey
Schwerpunkte

Abb. 57 - Customer Journey:

...........................
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Glossar

Auto Abonnement (Auto-Abo)

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

All-Inclusive Leasing

Der Leasingnehmer hat ein zeitlich begrenztes Nut-
zungsrecht fur das Anlagegut vertraglich zugesichert.
Zusatzlich sind in der Nutzungsgebuhr alle zusatz-
lichen mobilitdtserhaltende Services, wie z. B. Kunden-
dienst und Versicherungen inkludiert.

Agentenmodell

Der Handler wickelt im Namen des Herstellers und auf
dessen Rechnung Kaufabschlisse ab und erhélt dafur
eine Vertriebsprovision.

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

Corporate Identity Vorgaben

Mit Corporate Identity (kurz: Cl) Vorgaben wird sicher-
gestellt, dass das Unternehmen sich durch einheit-
lichen Markenauftritt auszeichnet und sich somit von
anderen Unternehmen abgrenzt. So kann ein einheit-
licher Markenauftritt gewahrleistet werden.

Corona-Pandemie

Die Corona-Pandemie, auch als Coronavirus-Pande-
mie bekannt, ist eine anhaltende globale Pandemie
der Coronavirus-Krankheit 2019 (Corona), die durch
das schwere akute respiratorische Syndrom Corona-
virus 2 (SARS-CoV-2) verursacht wird.

Customer Centricity
Marktrelevante MaBnahmen werden an den Bedurf-
nissen und Anforderungen der Kunden ausgerichtet.

Customer Journey

Als Customer Journey wird der Prozess bezeichnet,
den ein Kunde auf dem Weg zum Erhalt seines neuen
Produktes oder der Inanspruchnahme einer Dienstleis-
tung durchlauft.

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

Digital Immigrants

Als Digital Immigrants werden Personen bezeichnet,
die nicht mit digitalen Technologien aufgewachsen
sind (geboren vor 1980).

Digital Natives

Als Digital Natives werden Personen bezeichnet, die in
der digitalisierten Welt aufgewachsen sind (geboren
nach 1980).

Eigenes Fahrzeug

Unter dem eigenen Fahrzeug wird auch das Leasing
oder Auto-Abonnement verstanden. Es soll gegeben
sein, dass keine Bestellung vor jedem Fahrtantritt not-
wendig ist. Das Fahrzeug wird nicht mit einer fremden
Person geteilt. Somit fallt Carsharing nicht in diese
Kategorie.

Hygienefaktoren

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

Leasing
Mit einem Leasingvertrag erhalt der Leasingnehmer ein
zeitlich begrenztes Nutzungsrecht fur das Anlagegut.

Online Mobilitatsdienstleister

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

Online-Sales

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

Online-Trade-In

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

Premiummarken

Premiummarken haben einen geringeren Marktanteil
als Volumenmarken, erwirtschaften aber durch hoch-
preisige Produkte Gewinne. Charakteristisch sind Prei-
se Uber den Durchschnittspreisen.

Virtual Reality
Darstellung einer virtuellen Umgebung, die in Echtzeit
kinstlich generiert wird.

Volumenmarken

Volumenmarken zeichnen sich dadurch aus, Gewinne
aus hohen Absatzmengen zu erwirtschaften. Charak-
teristisch sind Produktpreise im Marktdurchschnitt
oder geringer.
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