https://doi.org/10.20378/irbo-51594

Analyse des Anderungsdrucks im Autohandel — aus Sicht der Hiindler

Prof. Dr. Niels Biethahn

Sprecher des Instituts fiir Automobil Forschung (im RIF e.V.) Joseph-von-
Fraunhofer-Straf3e 20, 44227 Dortmund, N.Biethahn@automobil-forschung.org

1 Einfilhrung und Problemstellung ...........cccooeviieiiieiieieeeeeeeeeeee e 139
2 Charakterisierung der Studienkonfiguration............ccceeeeveeeeieieecieeeiiee e 141
3 Analyse der Marktherausforderungen............cceccvveevciiieeiiieeniieeciee e 141
G FAZI ettt ettt s 148
5 LiteraturverzZ@IChNIS. .......oouieiiieiiecie e 149
Abstract:

Es ist erkennbar, dass der Autohandel sich vergleichsweise stark verdndert. Der Fokus dieser Stu-
die, die im Jahr 2016 durchgefiihrt wurde, war es, einen Einblick in die Selbsteinschdtzung des
Autohandels zu bekommen.
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1 Einfithrung und Problemstellung

GemilB Aussagen verschiedenster Branchenexperten steht die Automobilhandels-
branche vor groBlen Verinderungen.' Laut einer Analyse des Instituts fiir
Automobilwirtschaft (IFA) hat sich die Anzahl der selbststindigen Betriebe von
18.000 im Jahr 2000 auf 7.400 im Jahr 2015 reduziert. Es sei damit zu rechnen, dass
es 2020 in Deutschland nur noch 4.500 selbststindige Betriebe im Autohandel geben
werde.

Dementsprechend ist eine starke Verschiebung im Bereich der Vertriebskanile weg
von den traditionellen Autohdusern in Richtung der Automobilhandelsgruppen und
des Direkt-/Niederlassungsvertriebs der Hersteller erkennbar. Im Jahr 2000 wurden
immerhin noch 68 Prozent aller Neuwagen iiber traditionelle Autohduser verkauft.
Dieser Anteil hat sich bis zum Jahr 2015 auf nur noch 16,7 Prozent reduziert. Zu den
Profiteuren dieser Entwicklung gehdren die Autohandelsgruppen, deren Anteil im
gleichen Zeitraum von 10,4 Prozent auf 35 Prozent zugenommen hat.”

Vgl. u. a. McKinsey (2013), PricewaterhouseCoopers (2013), Capgemini (2014)

? Vgl. Statista (2016b)
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Diese Entwicklung hat dazu gefiihrt, dass inzwischen nur 2,5 Prozent der
Unternehmen zwei Drittel des gesamten Branchenumsatzes erzielen.’ 71,5 Prozent
der Unternehmen der Branche machen dagegen nur 5,7 Prozent des Umsatzes der
Branche aus.*

Zusatzlich hat sich das Internet in den letzten Jahren als Informationsmedium und
als Vertriebskanal etabliert. Einer reprasentativen Verbraucherstudie, die im Mérz
2016 veroftentlicht wurde, zur Folge sind 27 Prozent aller Kéufer bereit, ihr
Fahrzeug im Internet zu kaufen.’ Insgesamt nutzen inzwischen mehr als 75 Prozent
der Gebrauchtwagenkéufer das Internet fiir Kaufentscheidungen.®

Neben diesem Druck seitens des Markts fithren steigende Anforderungen an die
Prozesse und die Beratungsqualitit durch Hersteller und Kunden dazu, dass die
Komplexitit im Handel zunimmt.’

Motivation fiir diese Studie

Viele der Analysen basieren auf Untersuchungen, die von Unternechmensberatungen
durchgefiihrt oder zumindest beauftragt wurden. Zusétzlich gibt es vergleichsweise
wenig Untersuchungen, die direkt Vertreter des Handels befragen. Deshalb wird mit
dieser Studie durch das Institut fiir Automobil Forschung das Ziel verfolgt, zu
iiberpriifen, wie der Handel selbst die aktuelle Situation am Markt und die
Veranderungen einschétzt.

An dieser Stelle mochte sich der Verfasser der Studie herzlich bei den Teilnehmern
bedanken. Ohne ihre Bereitschaft, Zeit zu investieren, wire diese Studie nicht
moglich gewesen. Der Verfasser hofft, nicht nur aus Sicht der Forschung einen
Beitrag zu liefern, sondern den Teilnehmern und auch Dritten Einblicke in das
Thema zu ermdglichen.

Vgl. Statista (2016d) S. 8

Vgl. Statista (2016d) S. 8

Vgl. A.T. Kearney, S. 2

Vgl. DAT-Report 2016, S. 16

Vgl. u. a. McKinsey (2014); Hutt, C. (2015); EY (2015); Dinsdale, A.; Willigmann, P.; Glueck, J. (2016)
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2 Charakterisierung der Studienkonfiguration

Das Institut fiir Automobil Forschung hat im Frithjahr 2016 mittels einer
Onlinebefragung bundesweit 211 Fiihrungskrifte aus dem Autohandel befragt.
Vertreter aus dem gesamten Bundesgebiet haben an der Befragung teilgenommen.
73 Prozent der mit in der Online Befragung befragten haben die Position als
Geschiftsfithrer inne, weitere 9 Prozent arbeiten entweder als Leiter des Vertriebs
oder des Services.

Da keine Zufallsauswahl vorgenommen wurde, kann nicht von einer
Représentativitdt der vorliegenden Studie ausgegangen werden. Das Ziel war es, ein
Meinungsbild und damit Tendenzen zu erheben.

Zusitzlich wurden qualitative Experteninterviews mit Fiihrungskriften von
innovativen Autohandelsgruppen sowie Netzentwicklern gefiihrt.

Konkret wurden folgende Personen in Experteninterviews befragt:

N. N.: Netzentwickler eines Premiumbherstellers

e Petra Pientka, geschiftsfithrende Gesellschafterin der Gebriider Nolte Gruppe
aus Nordrhein-Westfalen

e Axel Kaczmarek, Geschiftsfithrer vom Autohaus Wolfsburg

e Ralf Rhein, geschiftsfiihrender Gesellschafter der Rhein-Gruppe

e Andreas Matthis: Geschéftsfithrer des Porsche Zentrums Heilbronn

Durchgefiihrt wurde die Umfrage durch das Institut fiir Automobil Forschung in
Dortmund.

3 Analyse der Marktherausforderungen
Ein wesentlicher Punkt im Rahmen der Untersuchung war die Analyse der zu
erwartenden Verdnderungen.

Dazu wurden die Teilnehmer zundchst nach ihrer Einschitzung zu dem
Verdanderungsdruck befragt, um dann anschlieBend zu erarbeiten, in welchen
Bereichen der Verdanderungsdruck besonders hoch ist.

3.1 Analyse des Verdnderungsdrucks im Autohaus

Die Aussage, ob der Verdnderungsdruck im Vertrieb des Autohandels weiterhin
hoch bleiben wird, bejahten immerhin 94 Prozent der befragten Studienteilnehmer.
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Abbildung 1: Verdnderungsdruck auf den Vertrieb im Autohandel in der Zukunft

Dass der Druck notwendig ist, wird durch die Aussage des interviewten
Netzentwicklers der Premiummarke® klar: ,,Die Art, wie der Automobilhandel denkt
bzw. arbeitet, auch aufgrund des Herstellerdrucks, ist sehr reaktiv und somit noch
sehr alt in Deutschland.” Die Aussage bestitigt, dass die Hersteller weiterhin den
Druck auf den Handel hoch halten werden.

Im Folgenden wurden die Studienteilnehmer befragt, wie stark sich die
Anforderungen in den einzelnen Bereichen des Autohauses verdndern werden.
Dabei fiel auf, dass sich aus Sicht der Studienteilnehmer die Anforderungen an
Mitarbeiter im Neuwagenbereich und im Service am stirksten verwandeln werden.
Fiir beide Bereiche erwarten ungefahr 80 Prozent der Studienteilnehmer, dass sich
die Anforderungen stark bis sehr stark wandeln werden. Mit groBeren Anderungen
im Gebrauchtwagenverkauf rechnen dagegen erheblich weniger Teilnehmer,
ndmlich ,,nur* 46 Prozent der Teilnehmer. Noch weit weniger Teilnehmer rechnen
in den nichsten Jahren mit starken bis sehr starken Anderungen im Bereich des
Zubehorverkaufs (34 Prozent) sowie in der Administration (24 Prozent). Aus Sicht
des Handels miisste also ein Schwerpunkt auf der Vorbereitung des Autohandels in
Bezug auf den Neuwagenvertrieb und des Services liegen.

8 Vgl. Kapitel 3.
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Abbildung 2: Anforderungsverdnderungen in den verschiedenen Bereichen im Autohaus in den
néchsten Jahren

3.2 Bedeutungsanalyse verschiedener Vertriebsherausforderungen

3.2.1 Thesen zu Vertriebsherausforderungen

Im Folgenden war es das Ziel, zu identifizieren, welche Herausforderungen aus
Sicht der Studienteilnehmer im Autohandelsvertrieb am stirksten sind.

Dazu wurden zunéchst drei Thesen im Rahmen von mehreren Expertengespriachen
defininiert, die iberpriift werden sollten:

e These 1: Die Anzahl der verschiedenen Modellreihen ist in Deutschland im
Zeitraum von 1995 bis 2015 von 227 auf 415 gestiegen.’ Gleichzeitig sind die
Produkte durch z. B. zunehmende Ausstattung mit Assistenzsystemen als
solches komplexer geworden. Beide Punkte fiihren dazu, dass die
Anforderungen an das Vertriebspersonal steigen, da sie in der Lage sein
miissen, zunehmend komplexere Produkte erklaren zu konnen.

e These 2: Die Kundenbindung nimmt ab. Gerade Frauen haben eine geringere
Markenbindung als Ménner."” Deshalb ist es fiir den Handel notwendig,
verstirkt Kunden an sich zu binden, in dem z. B. verstirkt eine Art
Community gebildet wird.

? Vgl. Statista (2016¢)
' Vgl. Aral Studie 2015, S. 8
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e These 3: Die Digitalisierung im Autohandel ist im vollen Gange.'' Digitale
Instrumente konnen im Vertrieb helfen, gerade komplexere Produkte
einfacher zu erkldaren. Deshalb ist es wichtig fiir den Vertrieb, digitale
Instrumente erfolgreich verwenden zu konnen, da dies, z. B. durch virtuelle
Brillen, eine weitere Moglichkeit zur Erzeugung von mehr Emotionalitét flir
ein Produkt ist. Verschiedene Hersteller scheinen auf diese neuen
Moglichkeiten zu setzen, wie die Versuche der Hersteller zeigen, die breiter
angelegte Versuche unter anderem mit Virtual-Reality-Brillen fiir die
Erzeugung neuer Arten des Verkaufserlebnisses machen. '

e These 4: Die Reaktionszeit auf Anfragen von Kunden ist laut verschiedener
Studien sehr hoch. Je nach Studie werden Kundenanforderungen zwischen 4
Stunden” bis zu maximal 24 Stunden' genannt.

e These 5: Die Bedeutung des Services fiir die langfristige Kundenbindung ist
von sehr hoher Bedeutung.

e These 6: Die Bedeutung von Multimobilitdtslosungen fiir den Autohandel
nimmt zu, da gerade bei jiingeren Kunden die Bedeutung von Eigentum
abnimmt.” Um diese Kunden an die Autohduser zu binden, muss der
Autohandel neben Produkten vermehrt auch Mobilitdtsdienstleistungen, wie
z. B. lokales Carsharing, anbieten.

3.2.2 Aussagen der Teilnehmer zu den erarbeiteten Thesen

Im Folgenden werden die Antworten der Teilnehmer auf die oben skizzierten
Thesen zusammengefasst.

These 1: Fahigkeit, zunehmend komplexere Produkte erkliaren zu konnen

Interessant ist, wie unterschiedlich aus Sicht der Befragten das Thema Komplexitit
der Produkte angesehen wird.

Ungefahr 21 Prozent der Befragten vertraten die Meinung, dass es eine hohe
Bedeutung im Autohandel der Zukunft hat, dass der Vertrieb in der Lage ist,
zunehmend komplexere Produkte erkldren zu konnen. Dazu passt die Aussage eines
Teilnehmers der Befragung, der es wie folgt ausdriickt: ,,Komplexitit nimmt stindig
zu statt ab und der Beratungsgedarf steigt. Die Fahrzeugtechnik ist an dltere Kunden
kaum vermittelbar. Jedoch stuften 26 Prozent der Befragten das nicht als

H Vgl. A.T. Kearney (2016): Ca. 30 Prozent der Bevolkerung ist bereit, ein Auto online zu kaufen. Herstel-

ler wie Mercedes mit Online Store Connect me (Mercedes 2016) ermdglichen es Kunden, die Kompakt-
modelle online zu kaufen. Hyundai ermdglicht es iiber die Seite ,,Rockcar.com*, Autos online zu konfigu-
rieren und diese Daten direkt an die Autohduser zu vermitteln. Erste Ergebnisse weisen auf gute Verkaufs-
erfolge hin. Vgl. (Sengphiel, 2016)

"> Vgl. AUTOHAUS 02/2017, S. 78; AUTOHAUS 12/2016, S. 42 f.

¥ vgl. AUTOHAUS 7/2016, S. 12 - 15

' vgl. AUTOHAUS 22/2015, S. 62

15 Vgl. u.a. Pricewaterhouse- Coopers, 2015. Hinweis auf Imageverlust des Autos findet sich u.a. in Parment,
2016
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bedeutsam ein. Hier miisste in einer weiteren Untersuchungsstufe untersucht
werden, ob es markenspezifische Besonderheiten bei den Antworten gibt.
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Abbildung 3: Ergebnisse der Auswertung der Antworten auf die Frage nach der Bedeutung der ,,Fi-
higkeit, die zunehmend komplexeren Produkte erklaren zu kénnen*

These 2: Fahigkeit, die Kundenbindung zu stérken (bspw. liber Community
Bildung)

22 Prozent der Teilnehmer vertraten die Meinung, dass es zu den groflen
Vertriebsherausforderungen gehort, die Kundenbindung zu stirken. Vor dem
Hintergrund, was Ralph Rhein ausdriickt, ist das erstaunlich: ,,Die Kunden sind
natlirlich sehr viel informierter geworden. (...) Der Auftritt in der Verhandlung ist
viel hirter geworden und sie haben eine geringere Loyalitét als friither.*

Petra Pientka sieht in der Kundenbindung einen wesentlichen Punkt, der noch an
Bedeutung gewinnt. Sie meint dazu: ,,Wir glauben, dass die Hinwendung zum
Menschen kiinftig noch wichtiger wird.”“ 55 Prozent sehen in der Kundenbindung
nicht die hdchste Prioritét.
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Abbildung 4: Ergebnisse der Auswertung der Antworten auf die Frage nach der Bedeutung
der,,Fahigkeit, die Kundenbindung zu stirken*

These 3: Fahigkeit, digitale Instrumente (bspw. Internet, iPad) erfolgreich zu nutzen

Die letzte These in Bezug auf wesentliche Herausforderungen war die Frage, welche
Bedeutung sie der Fahigkeit, digitale Instrumente einzusetzen, zuordnen. Diesem
Thema ordneten nur 9 Prozent der befragten Experten eine hohe Prioritit zu.
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Abbildung 5: Ergebnisse der Auswertung der Antworten auf die Frage nach der Bedeutung der ,,Fa-
higkeit, digitale Instrumente erfolgreich nutzen zu kénnen (bspw. iPad)*

These 4: Hohe Bedeutung der Reaktionsgeschwindigkeit

Im Folgenden wurden die Teilnehmer der Studie befragt, inwieweit sie der These
zustimmmen, dass die Kunden sofortige Reaktionen auf Anfragen aus verschiedenen
Vertriebskandlen erwarten. Dieser These stimmten praktisch alle Teilnehmer zu.
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Daraus ergeben sich natiirlich hohe Anforderungen an die bestehenden Prozesse im
Vertrieb und  Betrieb, die gewdhrleisten, dass eine angemessene
Reaktionsgeschwindigkeit realisiert werden kann.
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Abbildung 6: Ergebnisse der Auswertung der Antworten auf die These ,,Die Kunden erwarten so-
fortige Reaktionen auf Anfragen aus verschiedenen Vertriebskanilen*

These 5: Hohe Bedeutung des Services

Im Folgenden wollten wir wissen, wie wichtig der Service fiir die langfristige
Kundenbeziehung aus Sicht der Branchenexperten eingeschitzt wird. Immerhin 70
Prozent der Befragten vertraten die Meinung, dass die Leistung der
Servicemannschaft dariiber entscheidet, ob ein Kunde auch beim zweiten Mal ein
Fahrzeug bei dem Autohaus kautft.
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Abbildung 7: Ergebnisse der Auswertung der Antworten auf die These auf ,,Das erste Auto wird
iiber die Vertriecbsmannschaft verkauft, das zweite tiber die Servicemannschaft*
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These 6: Steigende Bedeutung von Mobilitdtslosungen

Ein  weiterer Trend ist die steigende Bedeutung von alternativer
Mobilititatslosungen, d.h. auch von Mobilititsdienstleistungen. Dieser Trend kann
aber auch dazu flihren, dass die Kunden weniger Produkte, z. B. ein bestimmtes
Auto, kaufen wollen, sondern eher an alternativen Mobilitdtslosungen interessiert
sind.

Wir wollten wissen, welche Bedeutung das Thema Dienstleistung aus Sicht der
Studienteilnehmer hat. Eine gro3e Mehrheit der Befragten vertrat die Meinung, dass
die Bedeutung von individuell zugeschnittenen Mobilitdtsdienstleistungen in
Zukunft weiter steigen wird.
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Abbildung 8: Ergebnisse der Auswertung der Antworten auf die These ,,Erfolgreiche Automobil-
verkdufer verkaufen in der Zukunft nicht mehr nur Autos, sondern verstirkt individuell zugeschnit-
tene Mobilitétslosungen*

4 Fazit

Vor dem Hintergrund der seit vielen Jahren vorhandenen Konzentrationswelle im
Autohandels und der steigenden Anforderungen an diesen seitens der Kunden und
der Hersteller war es das Ziel der Studie, zu ermitteln, welche Herausroderungen der
Handel selbst als wesentlich fiir die Zukunft der Branche halt.

Zunéchst wurden sechs Thesen auf Basis von Experteninterviews und Sekundérana-
lysen aufgestellt und diese im Rahmen der hier vorliegenden Studie den Héandlern
vorgestellt, um deren Reaktion zu priifen.

Die Ergebnisse der vorliegenden Befragung zeigen, dass aus Sicht der Teilnehmer
die hochste Prioritdt eine schnelle Reaktionszeit auf Kundenanfragen hat. Erst da-
nach kommen Mobilitdtsldsungen und ein sehr guter Service.
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Abbildung 9: Zustimmungsraten zu den Thesen zu Vertriebsherausforderungen

Auffallend ist die hohe Bedeutung, die die Vertreter der Autohandelsbranche dem
Themen ,,Reaktionszeit®, ,,Mobilitdtslosungen* und ,,Bedeutung der Services fiir die
Kundenbindung* zuordnen.

Die vergleichsweise geringe Prioritét, die den Themen Digitale Verkaufsinstrumente
und stirkere Kundenbindung sowie Fihigkeit, komplexe Produkte zugeordnet wird,
ist dadurch erklarbar, dass der Handel seine eine Beratungsqualitit selbst ver-
gleichsweise gut abschétzt. In der Studie wurden die Fithrungskrifte auch nach der
Beratungsqualitdt— aus Sicht ithrer Kunden — befragt. Hier gaben sich die Fiihrungs-
kriafte im Neuwagensegment eine durchschnittliche Schulnote von 1,91 und eine von
2,01 im Gebrauchtwagenbereich.

Zusammenfassend sehen die befragten Vertreter des Autohandels sich also in ithrem
Kernbereich der Beratung gut aufgestellt, sehen aber starke Notwendigkeiten, die
Beratungs- (Reaktionsgeschwindigkeit) und Serviceprozesse noch zu verbessern.
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