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FUTURE RETAIL — TRANSFORMATION DES AUTOMOBILVERTRIEBS ZWISCHEN EVOLUTION UND REVOLUTION

Future Retail — Transformation des
Automobilvertriebs zwischen Evolution und
Revolution

Der Automobilsektor nimmt im Bereich der Handelsforschung eine spezielle Rolle ein. Die
Beziehung zwischen den Herstellern und Handlern wird gern als ,partnerschaftlich®
beschrieben, dabei ist sie alles andere als das. Aufgrund seiner Grdl3e ist der Hersteller den
allermeisten Handlern in Bezug auf die Durchsetzung von Interessen deutlich Gberlegen. Dies
zeigt sich unter anderem dadurch, dass viele Hersteller einen Anspruch des markenexklusiven
Vertriebs an Handler stellen und haufig auch durchsetzen kénnen.

Auf der anderen Seite ist sind die Strukturen auf Handelsebene polypolistisch — wenn nicht
sogar atomistisch — gepragt, was die Durchsetzung der eigenen Interessen erschwert und die
Austauschbarkeit des einzelnen Handlers aus Sicht der Hersteller erhéht.

Hinzu kommt eine hohe Faktorspezifitat bei anstehenden Investitionen. Kénnen Regale haufig
unabhangig vom Produkt verwendet werden, sind viele Investitionen im Automobilhandel
branchen- und markenspezifisch, was eine Zweitverwertung (bspw. nach einer
Geschéftsaufgabe oder einem Wechsel der angebotenen Herstellermarke) in vielen Fallen
ausschlieRt!. Dies steigert in einem hohen MaRe die Abhangigkeit der Handler von den
Herstellern. Diese Strukturen fuhren auf Handelsebene zunehmend dazu, sich Uber die
Zukunftsfahigkeit des eigenen Geschaftsmodells Gedanken zu machen.

Der Markt fir neue Automobile ist seit vielen Jahren saturiert. Zwischen 2010 und 2021 wurden
mit Ausnahme des Jahres 2019 durchgehend zwischen 2,6 und 3,4 Millionen Fahrzeuge
jahrlich neu zugelassen (vgl. Abbildung 1).

2 eug e De d 2010 - 20
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Abbildung 1: PKW-Neuzulassungen 2010 - 2021
Quelle: In Anlehnung an RoBmann (2019), S. 3; Kraftfahrtbundesamt (2021)

Allerdings wurden nicht alle dieser Fahrzeuge fir Endverbraucher zugelassen.
Flottengeschafte, Zulassungen fur Autovermietungen, fur Hersteller und Handelsunternehmen
machten den Grof3teil der jahrlichen Zulassung aus. Im Jahr 2019 wurden lediglich 34,5 %
aller Neuzulassungen direkt fir den Endkunden zugelassen. Dies ist insoweit von Bedeutung,
als das der Verkauf von Fahrzeugen an den Endkunden das primare Geschaft der
Absatzmittler darstellt (vgl. Abbildung 2). Bezogen auf den Zeitraum von 2010 bis 2021 ist dies

1 Vgl. MAIER (2019), S. 87 f.; DIEZ (2015), S. 243.
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der zweitniedrigste Anteil an privaten Fahrzeugzulassungen. In absoluten Zahlen bedeutet
das, dass der Automobilhandel in den vergangenen Jahren nur lediglich zwischen 0,9
Millionen und 1,2 Millionen Fahrzeuge pro Jahr an private Abnehmer absetzt.

Marktanteile nach Spartenin % 2019

Flottenmarkt Q Marktverdnderung in absoluten Zahlen:
26,01%
(938.315) 2019:  3.607.260 Fahrzeuge
2018: 3.435.777 Fahrzeuge
Differenz: - 353.274 Fahrzeuge
Rentals

Q Privatmarkt
34,48%
(1.244.004)

11,38% Zulassungszahlen 2018

(410.457) Flottenmarkt: +119.428Fahrzeuge

Rentals: + 34.589 Fahrzeuge

' Handel Hersteller: + 2.833 Fahrzeuge
19,49% Hersteller' Handel: + 19.642 Fahrzeuge
(703.181) 8,63% Privatmarkt: - 5.009 Fahrzeuge

(311.303)

Abbildung 2: Neuzulassungsanteile nach Sparten

Quelle: In Anlehnung an RORMANN (2019), S. 3; KRAFTFAHRTBUNDESAMT (2021); AUTOHAUS PULSSCHLAG (2020)

Gleichzeitig kénnen viele Handelsfunktionen, wie beispielsweise die Sortimentsbildung, von
den Handlern nicht uneingeschrankt wahrgenommen werden. Die Freiheit des einzelnen
Handlers, sich frei die Produkte verschiedener Hersteller auszusuchen, die er seinen Kunden
anbieten mochte, ist im Automobilsektor durch die Gruppenfreistellung und die Verhandlungs-
macht der Hersteller limitiert. Diese Macht reicht von der Sortimentszusammenstellung tber
die Gestaltung des Show-Room bis hin zur Festlegung, wie viele Mitarbeiter ab einer
bestimmten Unternehmensgrof3e vorzuhalten sind.

Diese Einschrankungen und die damit verbundenen hohen Kostenblocke lassen sich aus
Handlersicht jedoch nur dann rechtfertigen, wenn damit eine hohe Kundenloyalitdt und eine
hohe Preisbereitschaft einhergehen. Es kann jedoch schon seit geraumer Zeit beobachtet
werden, dass die Kunden eine vergleichsweise geringe Markentreue aufweisen. Lediglich
39 % der Neuwagenkaufer sind in der Vergangenheit inren Fahrzeughersteller treu geblieben.
Ob diese Kunden trotz dieser geringen Loyalitat gegentber der Herstellermarke wenigstens
ihren Handlern treu geblieben sind, ist ebenfalls fraglich. Es ist durchaus maoglich, dass unter
den 39 % markentreuen Kunden etliche sind, die zwar der Marke, nicht jedoch dem Handler
treu geblieben sind (vgl. Abbildung 3).
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Markentreue im Automobilhandel in %
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Abbildung 3: Markentreue von Neuwagenkaufern in verschiedenen Landern
Quelle: In Anlehnung an DAT-REPORT (2020)

Auch ein Blick auf die durchschnittliche Rendite zeigt, dass der immer noch KMU-gepragte
Automobilhandel erheblich unter den hohen Auflagen und Restriktionen der Hersteller zu
leiden hat. Seit 2006 lag die durchschnittliche Umsatzrendite auf Handelsebene mit Ausnahme
des Jahres 2011 bei maximal 1,6 %; in vielen Fallen sogar weit darunter (vgl. Abbildung 4).
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Abbildung 4: Durchschnittliche Umsatzrendite im Automobilhandel
Quelle: In Anlehnung an ROBMANN (2019), 10; NEUBACHER (2017), 14; ScHOLLY (2013), 6; PADRATKA (2011), 9f..

Es scheint daher nicht verwunderlich, dass in einem Markt mit wenig loyalen Kunden und
einem massiven Einsatz der Handelsunternehmen zur Neukundengewinnung vergleichsweise
geringe Umsatzrenditen erwirtschaftet werden. Nicht zuletzt diese Umsatzrenditen flhrten in
den vergangenen Jahren dazu, dass seit 2015 gut 3.000 rechtlich und wirtschaftlich
selbstandige Handelsunternehmen vom Markt verschwunden sind. Im gleichen Zeitraum
nahm die Anzahl der markengebundenen Vertriebspartner jedoch ,nur® um 1.300 Standorte
ab, was die zunehmende Konsolidierung und Konzentration im Automobilhandel wider-
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spiegelt?. Verstarkt wird die schwierige Situation fir Automobilhandler durch die Tatsache,
dass die Hersteller mit eigenen Konzepten zum Online- und Direktvertrieb immer starker in
den Markt drangen und die Handelsunternehmen damit in ihrer Marktrelevanz auf die
Durchfihrung von  Probefahrten, Fahrzeugauslieferungen und  Serviceleistungen
beschranken. Auch bei Innovationen, die das ,Erlebnis Autokauf fur eine immer digitaler
werdende Gesellschaft attraktiver gestalten sollen, haben Handelsunternehmen aufgrund der
hohen Kosten fur solche MalRnahmen haufig das Nachsehen. Exemplarisch kénnen hier
beispielsweise der Einsatz von Virtual- oder Augmented Reality in der Information und
Konfigurationsphase mit dem Kunden genannt werden?.

Es scheint unwahrscheinlich, dass das heutige Automobilvertriebskonzept in Zukunft
unverandert weiter existieren wird. Vielmehr stellt sich die Frage, wie die Zukunft des
Automobilhandels unter dem Einfluss aktueller Trends aussehen wird. Es stellt sich daher die
Frage, wie kleine und mittlere Automobilhandelsunternehmen die Zukunft des
Automobilvertriebs gestallten werden. Wird es eine Fortschreibung des Status Quo unter den
neuen Marktrealitaten geben oder wird sich der Handel dem evolutionaren oder sogar
revolutionaren Wandel stellen und diesen mitgestalten? Um der Antwort ein Stlick naher zu
kommen, soll der Blick auf funf zentrale Treiber der Veranderung gelegt werden: Die
Auswirkungen der Digitalisierung auf den Automobilhandel, die Auswirkungen neuer
Mobilitatskonzepte, die zuklnftige Wettbewerbssituation, die Notwendigkeit einer
professionellen Markenfihrung im Automobilsektor auf Handelsebene und die
bevorstehenden gesellschaftlichen und kundenbezogenen Veranderungen (vgl. Abbildung 5).

Digital Future
Auswirkungen der Digitalisierung

Future Mobility
Neue und optimierte Mobilitdtskonzepte

Future Market
Zukuinftige Wettbewerbssituationen

Future Branding
Professionelles Markenmanagement des Handels

Future Customer
Gesellschatftliche u. kundenbezogene Veranderungen

Abbildung 5: Kinftige Themenschwerpunkte im Studiengang Automobilhandel an der DHBW Ravensburg
Quelle: Eigene Darstellung.

2Vgl. AUTOHAUS (2020); vgl. MAIER (2019), S. 91; vgl. PLATE (2015), S. 6f..
3 Vgl. OPEL (2020); vgl. HozIONT (2020); vgl. MAIER (2019), S. 91.
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Digital Future

Die zunehmende Digitalisierung bedeutet fir den Automobilhandel eine erhebliche
Herausforderung. Die klassische Customer Journey, bei der sich der Kunde nahezu
durchgehend (mit Ausnahme der Informationssuche) im Autohaus informiert, wird zwar
weiterhin fur einen Teil der Kundschaft attraktiv sein und somit noch eine gewisse Zeit
Bestandsschutz genief3en. Es zeigt sich jedoch, dass verschiedene Kaufergruppen einen
vollkommen anderen Verlauf ihrer Customer Journey aufweisen.

So besuchen beispielsweise urbane Kauferschichten das klassische Autohaus tendenziell
ausschlieBRlich fur Servicearbeiten, wohingegen alle anderen Schritte des Kaufprozesses
entweder online (Informationssuche und Kauf) oder aber au3erhalb des Showrooms erfolgen.
Der klassische Onlinekaufer hingegen wird ein Autohaus lediglich fur die Probefahrt
aufsuchen, die Ubergabe an einem von ihm gewahiten Ort durchfiihren und den Service in
einer nicht vertragsgebundenen Werkstatt durchftihren lassen. Alle anderen Schritte des
Kaufprozesses erledigt er digital (vgl. Abbildung 6)*.

Pre-Sales-Phase ales-Phase Ownership-Pha

Infor- Konfi- Bera- Probe- Ange- Uber- Betreu- Ser-
X . Kauf .
mation guration tung fahrt bot gabe ung vice

Out-of-

SIEIJO\.?IFOOI’I’I . . . . . . . . .
Autohaus . . . .. . . .. . ..
Online . .. . . . .. .

. Online-Kaufer . Urbaner Kaufer . Traditioneller Kdufer

Akquise

Abbildung 6: Kunftige Themenschwerpunkte im Studiengang Automobilhandel an der DHBW Ravensburg
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an DIEZ/MAIER (2017), S. 52.

Auf diese Veranderung ist ein Grof3teil des Handels noch nicht bzw. noch nicht ausreichend
vorbereitet. Die ,Abholung des Kunden® geschieht bei vielen Handlern immer noch
uberwiegend am Point of Sale, dabei will der Kunde in dem Moment an dem Ort abgeholt
werden, an dem sich bestenfalls das Interesse fur ein Fahrzeug entwickelt. Beispielsweise
stellt es heute immer noch ein Problem dar, neben dem bereits in ersten Schritten realisierten
digitalen Verkaufsprozess auch einen digitalisierten Inzahlungnahmeprozess abzubilden.
MalRgebend ist aus Kundensicht in diesem Bereich immer noch die digitale Plattform
wirkaufendeinauto.de. Andere Handler ziehen kontinuierlich mit eigenen oder vom Hersteller
bereitgestellten Losungen nach, aber die Implementierung und Integration in die taglichen
Ablaufe sind langwierig. Zudem miussen sich Kunden und Mitarbeiter erst an die neuen
technischen Moglichkeiten gewdhnen, weshalb eine flachendeckende Akzeptanz noch einige
Zeit auf sich warten lassen wird®.

4Vgl. Diez/Maier (2017), 52 ff.
°Vgl. Diez/Maier (2017), 52 ff.
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Auch wird der Prozess der grundsatzlichen Interaktion mit den Kunden zukiinftig starker digital
gepragt sein. Digitale Losungen werden den Interaktionsprozess mit dem Kunden starker
pragen. Dazu gehoren beispielsweise digitale Losungen im Rahmen der Lead-Generierung,
aber klassische Aspekte wie die Fahrzeugkonfiguration werden durch die Digitalisierung
erleichtert. Ein Beispiel stellt die Aubl POWERWALL dar, auf der ein zuvor mit dem Berater
konfiguriertes Fahrzeug direkt im Show-Room betrachtet werden kann, ohne dass es physisch
vor Ort sein muss. Damit kdnnen Kunden ihr finales Fahrzeug schon vor der Bestellung in
allen Einzelheiten betrachten und bei Bedarf noch Anderungen vornehmen. Mit der
Mdglichkeit, sich beispielsweise in einem City Store digital ein Fahrzeug zu konfigurieren, die
Konfiguration auf einem Massespeichermedium zur weiteren Uberlegung und Beratung mit
nach Hause zu nehmen und das so konfigurierte Fahrzeug dann online direkt beim Hersteller
oder einem frei gewahlten Vertragshéndler zu bestellen, wird in nicht allzu ferner Zukunft
wahrscheinlich flachendeckende Realitdét und das Geschaftsmodell des klassischen
Automobilhandels nachhaltig verandern.

Zentral wird das Thema der Digitalisierung insbesondere in der der Ownership-Phase, da der
Konsument hier eine Fille an fahrer-, fahr- und fahrzeugindividueller Daten produziert. Diese
personenindividuellen Daten werden von den Herstellern bereits heute intensiv ausgewertet
und im Rahmen ihrer Data-Driven MarketingmaRnahmen verwendet. Fur die Handler stellen
diese Daten hingegen bisher noch weitestgehend eine nicht erreichbare Ressource dar, da
die Bereitschaft der Hersteller, diese Daten mit den Handlern zu teilen, nicht immer
uneingeschrankt vorhanden ist. Dabei konnten insbesondere die Handler aus diesen Daten
die eigenen MarketingmalRnahmen deutlich verbessern, bspw. durch die gezieltere Ansprache
mit Werkstatt- oder Zubehoérangeboten oder durch die Bereitstellung individueller Preis-Bundle
zur Abschopfung der Preisbereitschaft der Konsumenten, beispielsweise bestehend aus
Fahrzeugkonfiguration, Werkstattleistungen und Garantiebestandteilen.

Ergadnzend bietet die Digitalisierung neue Mdoglichkeiten im Bereich der technischen
Fahrzeugausstattung. Mit dem Connected Car, dem digital vernetzten und kommunizierenden
Fahrzeug, entstehen fir den Konsumenten eine Vielzahl neuer Mdglichkeiten. Optimierte
Verkehrsflisse (V2V-Technologie) oder die ad-hoc-Bereitstellung fahrzeugrelevanter
Information (zum Beispiel Preisvergleiche fiir Benzin via V2I-Technologie) sind nur einige
Beispiele. Eine Studie der Unternehmensberatung STRATEGIE& kommt zu dem Schluss, dass
das Marktvolumen fur Connected Services in der EU von 2,4 Mrd. US-$ im Jahr 2020 auf 14
Milliarden US-$ im Jahr 2030 steigen wird; China erlebt der Prognose zufolge sogar ein
Wachstum von 1,7 Milliarden US-$ im Jahr 2020 auf 37,2 Milliarden US-$ im Jahr 2030.
Bedenkt man, dass die Diffusion des automatisierten Fahrens bis zum Jahr 2025 bei ca. 10 %
und bis 2030 bei 50 % liegen soll, dann lasst sich das enorme Potential dieser Thematik in
den kommenden Jahren erkennen®,

Der Weg hin zum automatisierten Fahren scheint nicht mehr allzu weit zu sein. Diese
technologische Weiterentwicklung wird die Anforderungen an die Mitarbeiter, die technische
Ausstattung, die zukinftigen Investitionen, die Kapitalintensitat aber auch die Anspriiche der
Kunden und das Wettbewerbsumfeld im Vergleich zum Status Quo nachhaltig verandern. Fur
den Handel ein enormes Potential, wenn er sich auf diesen Trend einstellen und die
Veranderungen fur sein Geschaftsmodell aktiv gestaltet.

6 Vgl. STRATEGY& (2019)
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Future Mobility

Die Nutzung des motorisierten Individualverkehrs geht heute immer noch weitgehend mit dem
Besitz eines Fahrzeugs einher, was dem Konzept des vertragsgebundenen Marken-
vertragshandlers zu Gute kommt. In Zukunft wird sich diese Situation jedoch stark verandern,
da zunehmend eine Mentalitat des Besitzes durch eine Mentalitat des Nutzens abgel6st wird.
Hinzu kommt, dass das bereits erwdhnte automatisierte Fahren flr viele Konsumenten einen
erheblichen Komfort- und Zeitgewinn darstellt, der dariiber hinaus nicht mehr mit dem eigenen
Fahrzeugbesitz verbunden sein muss. Dementsprechend wird es neben dem Besitz des
eigenen Fahrzeuges insbesondere in der jingeren Generation den Wunsch nach Mobilitat
geben, der abgekoppelt vom Besitz des eigenen Fahrzeuges ist (vgl. Abbildung 7).

Car Ownership Shared Mobility

s
]
i
o
@
m
M
°
c
o
=
=
I
p
7
=
©
(7]

Ownership

Autonomes Fahren

Autonomous Driving

Vehicles-on-Demand

Abbildung 7: Aktuelle und zukunftige Mobilitatsformen
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an DIEZ/MAIER (2017), S. 25.

Bereits heute glauben 36 % der Autobesitzer, dass zukiinftige Sharing-Mobilitatskonzepte den
Besitz des eigenen Fahrzeuges ganzlich oder weitestgehend tberfliissig machen. Gleichzeitig
bedeutet ein eigenes Fahrzeug jedoch flr 75 % der heutigen Fahrzeugbesitzer Flexibilitdt und
fur immerhin 60 % Freiheit’. Eine ganzliche Verlagerung von einer Ownership-Mentalitat zu
einer Sharing-Mentalitat kann auf Basis dieser Werte zwar nicht geschlussfolgert werden,
allerdings ist mit einer deutlichen Ausdifferenzierung zu rechnen, auf die der Automobilhandel
in seiner heutigen Form (noch) nicht vorbereitet zu seien scheint.

"Vgl. PWC (2018), 8; vgl. DELOITTE (2016), 5
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Statt eigene, regionale und unternehmensuibergreifende Konzepte auf Handelsebene zu
entwerfen, die es dem Handel erlauben, zukinftig Ertrage abseits des heutigen Aufgaben-
spektrums eines klassischen Autohauses oder einer Autohausgruppe zu generieren, geben
sich viele Handelsunternehmen immer noch der Illusion hin, dass Sharing-Angebote ein
Modetrend sind und in ein paar Jahren keine oder lediglich eine nachrangige Bedeutung
besitzen werden. Auf dem Markt vertretene Anbieter wie MASKE, das SIXT AUTO-ABO,
CawmBlO, Uber, aber auch herstellereigene Anbieter wie CAR2GO/DRIVENOW zeigen, dass
mehrere Unternehmen eine Zukunft in diesem Segment sehen. Auch der Aufbau
gemeinsamer, handlertbergreifend konzipierter Sharing-Konzepte bietet dem Handler eine
gute Moglichkeit, kiinftige Ownership-Kunden, die heute noch mit der Nutzung eines
Sharing-Modells zufrieden sind und auskommen, fir die eigene Handlermarke und deren
Leistungen zu begeistern.

Dennoch wird das Thema von vielen Handlern nicht mit der gebotenen Aufmerksamkeit
bearbeitet. Man fuhlt sich unweigerlich an frihere Zeiten erinnert: die alternativen
Antriebstechnologien lassen griiR3en.

Auch bei den alternativen Antrieben haben viele Handler nicht an eine Zukunft geglaubt. Das
diese Einschatzung naiv und kurzsichtig war (und in Bezug auf die Sharing-Modelle ist), zeigt
ein Blick auf die Zulassungszahlen. Wahrend im Jahr 2014 lediglich 88.912 Fahrzeuge mit
Elektro-, Hybrid oder sonstigen Antrieben zugelassen wurden, waren es im Jahr 2019
insgesamt 435.031 Fahrzeuge. Wenngleich auf einem zugegeben niedrigen absoluten
Niveau, bedeutet dies in finf Jahren aber immerhin einen Zuwachs um 389 % (vgl. Abbildung
8)8.

KBA-Zulassungsstatistik nach Antriebsart

2014 (43.851.230) 2019 (47.095.784)
Benzin 29.956.296 31.031.021
Diesel 13.215.190 15.153.364
LPG 500.867 395.592
CNG 79.065 80.776
Elektro 12.156 83.175
Hybrid 85.575 341.411
Sonstige 2.081 10.445

Abbildung 8: Zulassungsstatistik nach Antriebsarten
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an KBA (2020).

Erganzend kommt hinzu, dass bei Regierungsvertretern, Umweltverbdnden und Konsumenten
der Wunsch nach den zuvor erwahnten nachhaltigen Antriebskonzepten kontinuierlich steigt
und Kklassische Antriebskonzepte wie Benzin- und Dieselantriebe zunehmend kritisch
betrachtet werden. Zwar gibt es aktuell noch immer Vorbehalte bei den Konsumenten sowie
technische und infrastrukturelle Hindernisse, die einer schnellen und flachendeckenden
Diffusion von Elektro- oder Wasserstoffantrieben entgegenstehen. Es zeichnet sich jedoch
insbesondere unter dem Eindruck der aktuellen Energiekrise, die seit Februar 2022 in Europa
spurbar ist, ein Umdenken ab. Die aktuell noch als relevant empfundener Einwande und
Vorbehalte werden nicht zuletzt aufgrund der umweltschutz- und energiepolitischen

8 Vgl. KBA (2020)

10
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Realitdten, der damit verbundenen zusatzlichen Foérderungen von nachhaltigen Antriebs-
konzepten sowie durch den Ausbau der entsprechenden Infrastruktur schneller als bisher im
Markt ankommen. So verpflichtete der Hersteller OPEL seine Partner beispielsweise, ab dem
1.1.2020 an jedem Hauptstandort Ladestation mit insgesamt 22 kW sowie eine
Schnellladevorrichtung vorzuhalten. Investitionen, die sich bei der heutigen Anzahl von
Elektro- und Hybridfahrzeugen im Markt kaum rechnen dirfen, zumal einige Handler zunachst
noch Uuber ein fehlendes Abrechnungskonzept gegeniber dem Kunden klagten und
befiirchteten, die Kosten fur die Aufladung von Elektrofahrzeugen selbst tragen zu missen.

Fur den Automobilhandel bedeutet das eine weitere Ausdifferenzierung des Angebots-
portfolios, verbunden mit einer steigenden Komplexitat fir die autohausinternen Ablaufe sowie
zusatzlichen Kostenposition (z.B. Vorfihrwagen, Infrastruktur, Werkzeugbeschaffung,
Schulungen etc.), welche die ohnehin schon geringe Handlerrendite weiter negativ
beeinflussen durften. Wahrend im Jahr 2010 lediglich rund 6 % der Betriebe des
Automobilhandels negative Renditen zu verzeichnen hatten, waren es 2019 bereits 30 % (vgl.
Abbildung 9)°.

Anteil d. Unternehmen .
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<-2% -2 bis -1 % -1bis0% 0 bis 0,5 % 0,5 bis 1,0 % 1,0 bis 2,0 % >2%

Abbildung 9: Zulassungsstatistik nach Antriebsarten
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung Rof3mann (2019), 11; NEUBACHER (2017), 14; SCHOLLY (2013), 6.

®Vgl. RoBmann (2019), 11; NEUBACHER (2017), 14; SCHOLLY (2013), 6.
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Future Market

Der Markt fir neue Automobile wird nicht nur von klassischen markengebundenen
Vertragshéndlern, sondern zunehmend auch von sogenannten Non-Captives bespielt. Diese
Marktteilnehmer gehéren nicht zu den offiziellen Absatzkanéalen der Hersteller, weshalb sie
sich auch nicht an die Standards und Vorgaben der Hersteller halten miissen. Dennoch haben
sie aufgrund ihrer Abnahmemengen besondere Einkaufskonditionen bei den Herstellern und
kénnen den Kunden somit attraktive Fahrzeugangebot unterbreiten.

Zu diesen Non-Captives zahlen Unternehmen wie bspw. SIXT NEUWAGEN und SCHWARZ
MOBILITY SOLUTIONS (als Teil der SCHWARz-GRUPpe, u.a. LIDL, KAUFLAND, PREZERO etc.),
aber auch bereits bekannte Match-Maker wie MOBILE.DE oder AUTOSCOUT24.DE treten
zunehmend als direkte Konkurrenten des markengebundenen Vertragshandels in den Markt
ein®, Beispielsweise bietet SIXT NEUWAGEN den Konsumenten Neufahrzeuge an, die diese in
Form von Leasing oder per Finanzierung erwerben kdnnen. Bei einer Finanzierungs- bzw.
Leasingquote von insgesamt 77 % im privaten Neuwagenabsatz in Deutschland sind solche
Angebote eine nicht zu unterschatzende Bedrohung des klassischen Geschéaftsmodells von
Neuwagenhéandlern?t,

Die an dieser Stelle haufig geaul3erte Schlussfolgerung, dass dem klassischen Handler doch
immer noch der Gebrauchtwagenverkauf bleibt, mit dem er auch zukiinftig Ertrage zu
generieren, greift da leider zu kurz. Zusatzlich zum Angriff auf das Neuwagengeschaft gerat
fir den markengebundenen Vertragshandel die Ertragssaule des Gebrauchtwagenhandels
ebenfalls zunehmend unter Druck. Unternehmen wie die SCHWARzZ GRUPPE beziehen die
Fahrzeuge fur ihre Flotte einerseits direkt vom Hersteller und damit am Handel vorbei (was
gleichbedeutend mit entgangenem Umsatz fir den Handler ist). Das Hauptproblem liegt
jedoch an einer anderen Stelle. Die Fahrzeuge von Flottenbetreibern sind zum Ende der
jeweiligen Nutzungsdauer bisher vermehrt in Paketen an markengebundene oder freie
Handler verauliert worden. Auf diesem Wege hatte der Handel zumindest mit einer gewissen
zeitlichen Verzdgerung noch die Mdaglichkeit, Umsatze und Ertréage mit diesen Fahrzeugen zu
generieren. Die Flottenbetreiber steigen jedoch zunehmend in den eigenen Vertrieb ihrer
Flottenfahrzeuge an Endkunden ein, was den Druck in diesem Umsatzsegment ebenfalls
erhoht. So vermarktet die bereits erwahnte Schwarz-Gruppe ihre Flottenfahrzeuge mittlerweile
selbst und nahezu komplett am klassischen Automobilhandel vorbei'?2. Auf diese
Entwicklungen geben die klassischen Geschaftsmodelle bisher noch keine
zufriedenstellenden und auch keine zukunftsfahigen Antworten.

Neben den Non-Captives, die fir 73 % der Handler die gro3te Bedrohung fir das klassische
Geschéaftsmodell darstellen, ist insbesondere der Einstieg der Hersteller in den Direktvertrieb
(83 %) die mit Abstand groRte existenzielle Bedrohung®®. Der Einstieg der Hersteller in den
Direktvertrieb stellt einen direkten Angriff auf das indirekte, absatzmittlerbasierte
Vertriebssystem als Ganzes dar. Der Grund liegt in den vertraglichen Bindungen zwischen
Hersteller und Handel. Den Herstellern kommt in einem selektiven und gebietsexklusiven
indirekten Vertriebssystem, wie es im Automobilhandel zu finden ist, die Aufgabe der
Sicherstellung von Ertragsmoglichkeiten der Handler zu. Diese Aufgabe wird durch den

10vgl. KFZ-BETRIEB (2020).

11 vgl. DAT-REPORT (2020), 35+46.

12 vVgl. SCHWARZ MOBILITY SOLUTIONS (2020).
13 v/gl. PWC (2018), 8.
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Einstieg in den Direktvertrieb direkt und nachhaltig unterminiert. Zwar versuchen viele
Hersteller diesen Aspekt zu kaschieren bzw. fir den Handel als unproblematisch darzustellen,
indem sie den Direktvertrieb aktuell noch als Vermittlungsplattform ausgestalten (siehe OPEL
mit dem OPEL-STORE). Langfristig scheint der Einstieg in einen echten Direktvertrieb jedoch
nur eine Frage der Zeit zu sein. Fur den Handel ergibt sich daraus das Problem, dass
Konsumenten weiterhin Leistungen (Beratung, Ausstellungsfahrzeuge betrachten etc.) beim
klassischen Handler vor Ort abrufen, fir die dieser jedoch bei einem Direktvertriebsmodell
keine Ertragsposition auf der Haben-Seite verbuchen kann. Mittelfristig wird es unter diesen
Bedingungen zu einer veranderten VergUtungssystematik im Automobilhandel kommen
missen, wenn sie nicht bereits heute schon Uberfallig ist.

Statt wie bisher den erfolgreichen Vertragsabschluss des Handlers durch die Differenz
zwischen den Positionen ,Marge des Handlers* und ,Rabatt fir den Kunden® zu vergtten, wird
es die Aufgabe des Handels und seiner Interessenvertreter sein, sich fir eine aufgaben-
spezifische Vergltung gegeniber dem Hersteller stark zu machen!*. So kdnnten
beispielsweise ein Beratungsgesprach, die Durchfihrung von Probefahrten oder die
Nachkaufbetreuung einzeln vergitet werden, wodurch die Handelsunternehmen zumindest
einen Teil ihrer absatzpolitischen Leistungserbringung vergitet bekommen, selbst wenn der
Kunde sich dazu entscheidet im Anschluss das Fahrzeug direkt beim Hersteller zu erwerben
(vgl. Abbildung 10).

Verkaufsprozess Verkaufsprozess
Kunde A Kunde B

Lead generieren,- Lead generieren,-
qualifizieren qualifizieren
Kundenkontakt- . Kundenkontakt- ..
Beratungsgesprach Beratungsgesprach
malnahmen durchfiih maRnahmen durchfiih
durchfiihren urentunren durchfiihren urchiuhren
180,
| Euro | | |
Nachkaufb?treuung Probefahrt durchfiihren Nachkaufbftreuung Probefahrt durchfiihren
durchfiihren durchfiihren
280,- 80
| | Euro | | 0
Neuwagen Bewertung GW Neuwagen Bewertung GW
ausliefern durchfiihren ausliefern durchfiihren

N ~ N ~

Vertragsabschluss

Vertragsabschluss

Gesamt-Marge: 1.600,- Euro Gesamt-Marge: 430,- Euro

Abbildung 10: Aktivitaten-basiertes Margensystem im Automobilhandel
Quelle: In Anlehnung DIEZ/MAIER (2017), 83.

14 vgl. DIEZ/MAIER (2017), 83.
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Dennoch ist davon auszugehen, dass sich die bereits seit langem im Markt zu beobachtende
Konsolidierung auf Handelsebene auch zukinftig fortsetzen wird. Allein in finf Jahren sind
3.000 der 2015 noch existierenden 7.500 rechtlichen und wirtschaftlich selbststéandigen
Handelsunternehmen durch Unternehmensaufgabe, Insolvenz oder Verkauf an ein anderes
Handelsunternehmen aus dem Markt ausgeschieden. Zunehmend bilden sich grol3e
Handelsgruppen, die eine Vielzahl der im Markt agierenden Herstellermarken vertreten. Die
Vorteile fur den Kunden liegen auf der Hand: eine grof3ere Auswahl an Herstellermarken, ein
groReres Marktgebiet und damit eine hohere Versorgungssicherheit oder glinstigere Preise
aufgrund eines tendenziell geringeren prozentualen Overheads im Vergleich zu einem
klassischen Autohaus machen grof3e Autohausgruppen fur Konsumenten interessant.

Exemplarisch kann hier die DURKOP-GRUPPE genannt werden, die mit Stand 1.7.2020 an 17
Standorten und mit 7.500 Mitarbeitern den Markt im stidlichen Niedersachsen, dem nordlichen
Hessen sowie in und rund um Berlin bearbeitet. Als Teil der DELLO-GRUPPE, zu der ergénzend
noch die DELLO-Autohauser und das Autohaus HANSA NORD gehoren, kdnnen dariiber hinaus
ein groBBer Teil Schleswig-Holsteins, Hamburgs sowie das westlichen Mecklenburg-
Vorpommerns abgedeckt werden. Damit ist die DELLO-GRUPPE im Jahr 2022 insgesamt auf
Platz neun der groRten deutschen Automobilhandelsgruppen?.

Dennoch ist sie im internationalen Vergleich eher klein. Zum Vergleich: das Unternehmen
PENSKE aus den USA beschatftigt an 3.200 Standorten insgesamt 60.000 Mitarbeiter und ist in
den Bereichen Automotive, Fahrzeugservice, Lkw Leasing und Miete, Logistik und Motorsport
tatig. Die Bedeutung einer solchen Handlergro3e und der damit verbundenen Marktmacht
kann an der Tatsache abgelesen werden, dass sich PENSKE im Jahr 2009 fir die Ubernahme
des Fahrzeugherstellers SATURN vom damals in der Krise steckenden Konzern GENERAL
MOTORS interessierte®. Was man bis dahin —wenn tiberhaupt — aus dem Lebensmittelbereich
kannte, schien 2009 zumindest fur kurze Zeit Realitat zu werden: der Handel kann sich —wenn
seine Akteure eine kritische Grof3e Uberschreiten — vom reinen Distributor hin zu einem den
Herstellungsprozess integrierenden Player entwickeln und sich der Ubermacht der Hersteller
entgegenstellen. Es blieb freilich bei einem kurzen Gedankenspiel, denn Penske hat den
Fahrzeughersteller letztendlich nicht tGbernommen.

Durch Konsolidierungs- und Kooperationsprozesse kam es in den letzten Jahren handelsseitig
bereits zu einer gewissen Marktbereinigung. Neben den steigenden Anforderungen der
Hersteller an den Handel hat dies jedoch auch mit dem Selbstverstandnis und dem
Leistungserbringungsprozess der jeweiligen Handelsunternehmen zu tun. Denn die
Selbstandigkeit und Existenzmdglichkeit eines Gliedes der Handelskette wird bedingt durch
die Summe der nutzlichen und notwendigen Dienste, die dieses Handelskettenglied zu leisten
vermag und die von keinem anderen Handelskettenglied in einer vergleichbaren Qualitat und
Wirtschaftlichkeit erbracht werden kann?’.

Dass wirklich alle Handelsunternehmen im Automobilbereich entsprechend dieser Definition
eine Existenzberechtigung aufweisen, darf angesichts der Tatsache angezweifelt werden,
dass lediglich 64 % der Autokdufer der Meinung sind, dass die Handler und Werkstatten das
Notige tun, um ihre Kundschaft dauerhaft zu binden. Letztlich spiegelt sich diese Einschatzung
in der durchschnittlichen Nettorendite der Einzelhandler wider. Nur 25 % aller Handels-
unternehmen konnten 2017 eine Nettorendite von mehr als einem Prozent ausweisen,

15 Vgl. AUTOMOBILWOCHE (2022); vgl. DELLO (2020); vgl. Dirkop (2020).
16 Vgl. PENSKE (2020).
7 In Anlehnung an TIETZ (1993), 20.
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wohingegen die Halfte aller Handler lediglich eine Nettorendite zwischen null und einem
Prozent generieren konnte (vgl. vorstehende Abbildung 9)*8. Diese im Vergleich zu anderen
Handelsbereichen sehr gering einzustufenden Renditewerte konnen als Ausdruck einer
mangelhaften Wahrnehmung der primaren Handelsfunktionen, insbesondere der
Sortimentsbildungs- und Angebotsfunktion, interpretiert werden.

Solange es fir den Endkunden keine alternativen Beschaffungswege wie einen Direktvertrieb
gibt, mag es fur den Handel von sekundérer Relevanz sein, ob seine Leistungen wirklich zu
einer Existenzberechtigung fur ihn im Markt fuhren. Durch die anstehenden Veranderungen
im Markt und die sich abzeichnenden Multi-Channel-Aktivitdten der Hersteller, sind auf
Handelsebene jedoch erhebliche Anpassungs- und Optimierungsmal3nahmen notwendig,
damit Automobilhandler in Zukunft auch weiterhin fiir den Konsumenten im Kaufprozess von
Bedeutung sind und damit auch fir den Hersteller ein unverzichtbares Glied in der
Absatzkanalstruktur darstellen.

18 vgl. NEUMANN (2018), 34; vgl. NEUBACHER (2017), 14; vgl. SCHOLLY (2013), 6.
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Future Branding

Insbesondere den groRen Automobilhandelsgruppen bietet sich mit dem Aufbau einer eigenen
Retailer Brand eine bisher haufig nicht genutzte, aber hoch wirkungsvolle Mdoglichkeit, die
eigenen Handelsleistungen besser im Bewusstsein der Konsumenten zu verankern und sich
als unabdingbares Glied in der Handelskette zwischen den Herstellern und den Konsumenten
zu positionieren. Als Handlermarke wird in diesem Kontext als Biindel von funktionalen und
nicht-funktionalen  Eigenschaften verstanden, die sich im Eigentum eines
Handelsunternehmens befindet und von diesem gezielt zur Markierung der eigenen
Vertriebslinien mit dem Ziel eingesetzt wird, in der Wahrnehmung des Konsumenten eine
nachhaltige und wahrnehmbare Differenzierung gegentber anderen Handelsunternehmen
herbeizufiihren®®.

Beispiele aktueller Retailer Brands im Automobilmarkt

|
AUTOWELLER '\/\[ur?deichgruppe [FL’%_’ BRUL&@]Q

die Markeavielfalt adk Rédern

MAHAG DURKOP DEIIO A2 s

Leistung von Mensch zu Mensch

FESER % GRAF  ~=izns  ppeyze  Glinicke

)
O AUTomoBILGRUPPE

MOTOR o N DIASS 4vaG Holding
(alo) ) [2)]"NYd 'AV/IPAUTOLAND Geht's ums auto, geh' 2u brass. AKTIENGESELLSCHAFT

Abbildung 11: Exemplarische Beispiele fur Retailer Brands im Automobilhandel
Quelle: In Anlehnung RORMANN (2019), 16.

Retailer Brands sorgen dafur, dass Praferenzen fur das Leistungsangebot des Handlers
geschaffen und die Differenzierung gegentuiber den Handlern derselben Hersteller einerseits
wie auch gegenuber den Handlern anderer Hersteller ermdglicht werden. Insbesondere die
gro3en Automobilhandelsgruppen in Deutschland haben mittlerweile erkannt, dass sie mit
ihrem von den Herstellern zugedachten Rollenverstandnis als Botschafter der Herstellermarke
fur Nachfrager keine ausreichende Differenzierung und damit kein individuelles Argument fur
eine starke Handlerloyalitat besitzen. Dies ist gerade bei einer Vielzahl von Herstellermarken
relevant, da diese Handler aufgrund der fehlenden Markenexklusivitat nicht ausschlieRlich als
Vertreter eines Herstellers wahrgenommen werden und damit ohne eigene Marke fur den
Kunden schwer erkennbar ist, fir welche Werte, welche Grundiberzeugungen und welche
Zielgruppe die jeweilige Automobilhandelsgruppe eigentlich steht.

19 vgl. ROBMANN (2019), 247 ff..
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Im Idealfall beeinflusst eine optimal positionierte und differenzierend wirkende Retailer Brand
das zukinftige Verhalten der Kunden positiv. Es ist bekannt, dass eine klare und positive
Differenzierungsfahigkeit einer Retailer Brand gegeniber den Wettbewerbern auch in der
Loyalitat des Konsumenten gegenuber dem Handler zum Ausdruck kommt, da die Kunden bei
einer fehlenden Differenzierung des Leistungsangebotes und damit einer verhinderten
Praferenzbildung jenen Handler auswahlen werden, der bei &hnlichen oder sogar identischen
Leistungen zum Zeitpunkt des Kaufaktes den guinstigsten Preis offeriert.

Unternehmens-Ebene:

Emil Frey

Geschiftsfeld-Ebene:

€ Emil Frey Betriebs AG Driving Center 0

LUFTY  @WIPAT T g (D)

Einkaufstitten-Ebene:

keth. weeneven  FIGGI  Herscre

Produktgruppen-Ebene:

g > S1n P>
@ QL oPSO0

Produkt-Ebene:
Beispiel: Produktgruppe Opel

Insignia, MokkaX, Astra, Corsa, Zafira, Meriva, Combo, etc..

Produktmerkmals-Ebene
Beispiel: Produkt Insignia

Selection, Edition, Business Edition, Sport, Innovation, Business Innovation, OPC, etc.

Exemplarische Darstellung ohne Anspruch auf Vollstandigkeit

Abbildung 12: Markenarchitekturoptionen im Automobilhandel
Quelle: In Anlehnung RORMANN (2019), 49.

Basierend auf der vergleichsweis hohen Anzahl an Herstellermarken im Portfolio grol3er
Automobilhandelsgruppen lasst sich durch die Nutzung einer Retailer Brand zudem deutlich
einfacher die Wahrnehmung der Sortimentsbildungsfunktion sowie die Entwicklung
individuellen Serviceleistungen gegentiber dem Kunden kommunizieren. Auch ergibt sich die
Mdoglichkeit, Private Label Brands (AUTOMEGA by DELLO) wirtschaftlich rentabel aufbauen zu
kénnen und diese gegenuber dem Kunden zur weiteren Differenzierung einzusetzen (vgl.
Abbildung 12)%.

20 vgl. ROBMANN (2019), 57 ff...
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Der Aufbau, die Gestaltung und die sich daraus ergebende Differenzierungsmaoglichkeiten
einer Retailer Brand kann Uber unterschiedliche Einflussfaktoren gesteuert werden. Hierzu
gehoren bspw. die Anzahl der im Sortiment geflihrten Herstellermarken, der Umfang der
angebotenen bzw. ausgestellten Produkte, der Umfang und die Qualitat der vom Handels-
unternehmen angebotenen Serviceleistungen, die Lage der jeweiligen Standorte, die Grol3e
des Filialnetzes, die gestalterische Umsetzung des Markenerlebnisses innerhalb der
Verkaufsraume oder, und dieser Aspekt ist nicht zu unterschétzen, ein sich an den Vorgaben
der Retailer Brand orientierenden Verhalten der Mitarbeiter?!,

Mit einem auf die Retailer Brand abgestimmten Mitarbeiterverhaltens bieten Retailer Brands
insbesondere groRen Automobilhandelsgruppen die Moglichkeit, sich in den Kodpfen der
Konsumenten als ,einzigartig positiv zu positionieren, ihre Systemrelevanz fir den
Automobilvertrieb zu steigern und schlussendlich ihre Position in der Distributionskette zu
starken. Das Verhalten der Mitarbeiter ist einzigartig und kann nicht vollstandig durch
Wettbewerber kopiert werden. Wenn die Mitarbeiter sich im Sinne der Retailer Brand in
einzigartiger Weise gegeniuber dem Kunden prasentieren, kann die Retailer Brand fir die
Kunden erlebbar werden, was im ldealfall zu einer starken Bindung der Kunden an das
Handelsunternehmen fihrt.

Die aufgrund von Marktmacht und vertraglichen Verpflichtungen bestehende System-
fuhrerschaft der Hersteller konnte damit mittel- bis langfristig ein Stick weit in Richtung der
Handelsunternehmen verschoben werden. Es sei jedoch darauf hingewiesen, dass eine
Ubernahme der Systemfiihrerschaft durch Handelsunternehmen, wie es beispielsweise im
Lebensmitteleinzelhandel der Fall ist, aufgrund der auch auf Herstellerebene
voranschreitenden Konzentration, aufgrund der hohen Kapitalintensitat sowie der deutlich
starkeren Internationalisierung der Hersteller im Vergleich zu immer noch vielen national
ausgerichteten Handelsunternehmen eher unwahrscheinlich erscheint.

21 vVgl. ROBMANN (2019), 247 ff..
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Future Customer

Auch die konsumentenseitigen Veranderungen werden in Zukunft einen erheblichen Einfluss
auf den Automobilhandel haben. Der Trend zur nachhaltigen Lebensweise, verbunden mit
dem zunehmenden Anspruch an Unternehmen, sich sozial gerecht zu verhalten, nimmt aktuell
kontinuierlich zu??. Eine Mentalitat des ,Nutzens” I16st eine Mentalitat des ,Besitzens” ab. Statt
Vermogen und Besitztum stehen Selbstverwirklichung und Kommunikation im Vordergrund
sowie die Individualisierung und Pluralisierung von sozialen Milieus und Lebensstilen. Fir den
Automobilhandel bedeutet dies, dass Standardldsung immer weniger akzeptiert und eine
individuelle Problemlésung von den Kunden nicht nur préferiert, sondern zwingend
eingefordert wird. Okologische Aspekte, sowohl beim Produkt wie auch beim Geschéaftsmodell
des Handels, werden einen erheblichen Bedeutungszuwachs im Rahmen des
Auswahlprozesses der Konsumenten erleben. Auch Fragen nach gesellschaftlicher
Verantwortung riicken in den Fokus?. Die aktuell vorherrschende Produkt- und Hersteller-
markenzentrierung in den Geschéaftsmodellen wird daher langfristig einer bedingungslosen
Kundenzentrierung weichen mussen (vgl. Tabelle 1).

Gesellschaftliche Trends

Auswirkungen auf den Automobilvertrieb

{8 Globalisierung
Digitalisierung
Urbanisierung

Demografischer Wandel

Wandel der Geschlechterrollen

Global ausgerichtete Markenfiihrung und Fahrzeugkonzepte
»Always connected” — auch im Auto
Stadtgerechte Mobilitdtsangebote und Fahrzeugkonzepte

Trendfahrzeuge fiir dltere Menschen

Frauen als selbststdandige Kaufentscheider

Variantenvielfalt und individuelle Optionen flir das Fahrzeug und

Individualisierung e

Okologisch und gesellschaftlich nachhaltige und akzeptierte
Produkte

Okologisierung und Social
Responsibility

Sicherheitsrelevante Assistenzsysteme und gesundheitsférdernde

Health-Style
¥ Ausstattungs-Features

JNerlust der Mitte”: Low-Budget-Segment und Premiumsegment

Gesellschaftliche Disparitaten im Trend

Wandel der Arbeitswelt Flexibilisierung des Mobilitdtsverhaltens

Tabelle 1: Gesellschaftliche Trends und ihre Auswirkungen auf den Automobilvertrieb
Gesellschaftliche Trends und ihre Auswirkungen auf den Automobilkunden

Diese gesellschaftlichen Veranderungen fuhren zu einem Paradigmenwechsel, der sich im
Automobilhandel im zeitlichen Verlauf immer starker abzeichnen wird. Statt einer reinen
Versorgung wird das Erlebnis im Mittelpunkt des Interesses stehen. Es geht um den Kaufakt
und die Produktnutzung als ,Happening®, statt einer 6konomisch abgewogenen Deckung eines
Grundbedurfnisses. Statt ein Fahrzeug zu besitzen, méchten die Konsumenten zuklnftig je
nach Situation ein unterschiedliches Fahrzeug nutzen. Das kann heute ein Cabrio fir einen

22 vgl. Bundeszentrale fiir politische Bildung, (2016).
2 vgl. DIEZ/IMAIER (2017), 8 f..
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schonen Wochenendausflug sein und morgen ein Caravan, in dem die ganze Familie in den
Urlaub fahren kann. Deutlich starker noch als heute werden digitale Anwendung das Leben
der Konsumenten beeinflussen und verandern?. Dadurch wird sich die Frage stellen, ob die
klassischen Zielgruppensegmentierungen, die heute im Automobilhandel vorzufinden sind,
weiterhin Bestand haben werden. Mit zunehmender Digitalisierung scheint es sinnvoll zu sein,
neue Zielgruppendefinition auf Basis von digitalen Angeboten und der individuellen Bedeutung
von sozialen Netzwerken zu entwickeln, um einem sich verandernden Kaufverhalten
Rechnung zu tragen.

Starke Nutzung digitaler Angebote

Oberservers Leaders

»
L

... haben ein ausgepragtes ... sind sehr gut mit mobilen
Konsumverhalten, besitzen wie stationaren Devices
iber-durchschnittlich viele ausgestattet, stark vernetzt
Devices und sind digital etwas und sind sowohl klassisch
aktiver, aber kaum sozial online als auch via Social Media
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Functionals Connectors

Geringe Nutzung digitaler Angebote

Abbildung 13: Typologisierung digital-aktiver Konsumenten
Quelle: In Anlehnung TNS INFRTATEST (2014).

Sehr wahrscheinlich wird es auch weiterhin Personen geben, die Mobile Devices weniger
nutzen und auch nicht so stark in sozialen Netzwerken verankert sind wie die heute junge
Generation. Diese Gruppe wird im Zeitverlauf tendenziell immer geringer, da nachfolgende
Generationen tberwiegend online und mit sozialen Netzwerken aufwachsen. Im Moment ist
diese Gruppe von Konsumenten, die auch als ,Functionals” bezeichnet werden, immer noch
eine sehr relevante Teilzielgruppe. Personen, die hingegen sehr viele digitale Angebote
nutzen, fur die soziale Netzwerke jedoch eine untergeordnete Rolle spielen, kénnen bspw. als
,Observer® bezeichnet werden. Sie haben eine Vielzahl digitaler Devices und weisen ein
ausgepragtes Konsumverhalten auf, sind jedoch sozial kaum vernetzt. In dieser Zielgruppe ist

2 vgl. DIEZ/MAIER (2017), 8 f..
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der Beeinflussbarkeit von Kaufentscheidungen durch soziale Netzwerke enge Grenzen
gesetzt. Je ausgepragter eine Person in den sozialen Netzwerken aktiv ist und digitale
Angebote nutzt, desto eher wird eine Person als ,Digital Leader® bezeichnet. Diese
Zielgruppe nutzt digitale Angebote in sozialen Medien und sucht bendtigte Informationen,
bspw. zu Angeboten oder Serviceleistungen eigenstandig sowohl Online im Internet wie auch
Offline beim Handler. Als ,Connectors” konnen Personen bezeichnet werden, die sozial sehr
stark vernetzt sind, allerdings nur eine geringe Affinitat fir digitale Angebote aufweisen. Sie
kénnen fir den Handel eine Art ,Multiplikator sein, die Informationen und Angebote in eine
groBere Zielgruppe streuen, missen aber Uberwiegend Offline angesprochen werden
(Abbildung 13).
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EVOLUTION ODER REVOLUTION?

Evolution oder Revolution?

In einem konservativen Gedankenspiel bleiben klassische Autohauser und Mehrmarken-
autohausgruppen weiterhin der Kern des indirekten Vertriebssystems. Der Betriebstyp des
klassischen Autohauses dominiert weiterhin den markengebundenen Vertrieb. Die
Onlinebestrebungen der Hersteller erweisen sich langfristig als nicht marktgerecht und
entwickeln daher nur eine geringe Relevanz. Mobilitatsdienstleistungen ergénzen die
Mdoglichkeiten der individuellen Mobilitat, dominieren diese jedoch nicht?®,

Wahrscheinlicher ist jedoch, dass aufgrund der gesellschaftlichen und branchen-
spezifischen Dynamiken eine deutliche Veranderung des aktuellen Vertriebssystems zu
beobachten sein wird. Wenn diese Veranderungen durch ein aktives Gestalten der
Handelsebene begleitet wird und im Zeitverlauf vergleichsweise langsam voranschreitet,
konnen aus den neuen Rahmenbedingungen daraus neue Betriebstypen wie beispielsweise
das Erlebnisautohaus, der Mehrmarkenanbieter oder der Autohaus Club entstehen?.

Konsumentenseitig wirde dies bedeuten, dass Kunden zwar seltener das Autohaus
aufsuchen, es aber nicht grundséatzlich meiden. Eine hohere Akzeptanz der Onlinekanéale auf
Seiten der Konsumenten und damit eine zunehmende Relevanz des Direktvertriebs fuhrt zu
einer weiteren Konsolidierung auf Anbieterebene. Zwar wirde der Aufbau einer eigenen
Retailer Brand die Machtverhaltnisse innerhalb der Branche mittel- bis langfristig tendenziell
ein kleines Stiick in Richtung Handel verschieben, dieser Effekt wird jedoch durch den Aufbau
des Direktvertriebs und der Méglichkeit der direkten Kundenkontakte seitens der Hersteller,
verbunden mit dem exklusiven Zugriff auf fahrer- und fahrzeugbezogene Daten mehr als
kompensiert. Die Systemfiihrerschaft der Hersteller wiirde sich damit weiter festigen?’.

Etablieren sich langfristig die von den Herstellern angestrebten Multikanalstrukturen, wird es
zu einem erheblichen Bedeutungsverlust der Vertragshandler innerhalb des Absatzsystems
kommen. lhre Kernaufgabe wird auf die reine Logistik und die Durchfiihrung von
Servicearbeiten reduziert, der Verkauf von Fahrzeugen erfolgt weitgehend Uber direkte
Vertriebskanale oder ausgewéhlte Kernpartner. Mit dem Category-Killer, dem PKW-
Discounter oder dem klassischen Mobilitatsanbieter wiirden sich hingegen neue Betriebstypen
im Markt etablieren kdnnen, die jedoch keine vertragliche Bindung mehr zu den Herstellern
aufweisen®.

Welche der aufgefiihrten Szenarien sich in Zukunft herausbildet, kann im Moment noch nicht
mit Bestimmtheit gesagt werden. Marktexperten, Handler und Hersteller gehen von einer
revolutionaren Vertriebszukunft aus, wohingegen Kunden primér eine revolutionéare Zukunft
mit Erlebnisautohdusern und mehr Markenanbietern praferieren wirden.

% vgl. MAIER (2019), 2013 f..

% vgl. Fassnacht et al, (2011), 1.188..

27Vgl. MAIER (2019), 2013 f.; vgl. Fassnacht et al. (2011), 1.188..
28 vgl. MAIER (2019), 2013 f.; vgl. Fassnacht et al. (2011), 1.188..
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