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ANALYSE UND BEWERTUNG DER DIGITALISIERUNG
VON VERTRIEBSPROZESSEN IM AUTOHAUS

Der Automobilhandel befindet sich in einer momentanen Phase des Umbruchs. Der Trend zum Kauferlebnis online, verstérkt
durch die Pandemie, und die durch die Dieselproblematik entfachte Diskussion zum EmissionsausstoB und Fahrverboten fiir
Verbrennungsmotoren im Fahrzeugbereich, treibt den Wandel zu elektrischen Antriebstechnologien an [1]. Durch diese Umstellung
ergeben sich neue Méglichkeiten fiir das Fahrzeug im Bereich der Digitalisierung [2]. Die brancheniibergreifende Digitalisierung
findet sich auch in den neuen Vertriebssystemen der Automobilhersteller wieder [3]. Hierbei ist zudem eine Verdnderung der
Absatzkanéle zu beobachten. Der Kunde weicht beim Autokauf davon ab, exklusiv zu dem Héndler seines Vertrauens zu gehen
und sich hier durch den gesamten Verkaufsprozess hinweg betreuen zu lassen. Vielmehr verschieben sich einzelne Teilbereiche
in das Internet. So miissen etablierte Prozesse neugestaltet werden, um weiterhin im Markt und im Wettbewerb bestehen zu kénnen.

Das Ziel dieser Arbeit ist die Beantwortung zweier Forschungsfragen. Zum einen soll der Status-Quo der Digitalisierung von
Vertriebsinstrumenten im Autohaus untersucht werden. Konkret geht es dabei um die Frage, in welcher Art und Weise die
Digitalisierung den Vertrieb beeinflusst und welche Effekte sich daraus ergeben. Zum anderen stellt sich die Frage wie die
Digitalisierung in Form des Internets, als Absatzkanal fiir die Automobilindustrie geeignet ist, und ob derart komplexe Produkte
wie ein Neufahrzeug iiber diesen Kanal abgesetzt werden kénnen. Weiterhin soll betrachtet werden, welche Verdnderungen in den
Vertriebsstrukturen das beim stationdren Autohéndler verursacht.

Die Arbeit befasst sich ausschlieBlich mit der Digitalisierung bei Vertragshédndlern mit Volumenzielen im Neuwagen-Bereich.
Damit sind die Luxus- oder Premiummarken ausgeschlossen. AuBlerdem wird im Autohaus in zwei Kundenkategorien
unterschieden. Es gibt die GroBabnehmer und die Einzelkunden. Die GroBabnehmer sind Unternehmen, die durch eine
vordefinierte Anzahl an Mindestabnahmen einen besonderen Status und Konditionen genieBen. Die Einzelkunden sind private
Abnehmer oder gewerbliche Kunden, die die Mindestabnahme nicht erreichen. Die Arbeit beschréankt sich ausschlieBlich auf die

Analyse und Auswirkungen der Verdnderungen im Segment der Einzelkunden.
Keywords: Digitalisation, Car Dealership, Sales Development, Marketing Concepts

1 Introduction

1.1 Digitalisierung im Handel

Der Handel ist eine der Branchen, die von den
Auswirkungen der Digitalisierung am meisten betroffen
sind. E-Commerce setzt den stationaren Handel
zunehmend unter Druck [4]. Ob Preis, Lieferzeit oder
Verfligbarkeit, ein Anbieter im Internet hat in vielen Fallen
die besseren Konditionen. Wahrend sich in der
Anfangsphase noch viele Handler durch den neuen Kanal
in Ihrer Existenz bedroht fiihlten, steigen sie nun vermehrt
auf Multi-Channeling-Vertrieb um.

1.2 Der  Verkaufsprozess:
Nachkontakt

Im Folgenden wird der etablierte Verkaufsprozess
beschrieben. Die Aufgaben eines Verkaufers sind klar
definiert. Zuerst wird eine Bedarfsanalyse mit dem Kunden
durchgeflihrt. Hierbei soll durch offene Fragestellungen
ermittelt werden, welches Produkt zu dem Kundenbedirfnis
passt (Die Bedarfsanalyse, o. D.). Wenn ein passendes
Fahrzeug feststeht, wird eine Probefahrt angeboten um
dieses besser kennen zu lernen. Daraufhin wird das
Wunschfahrzeug mit Farbe, Sonderausstattung und
Zubehor konfiguriert. Dabei erklart der Verkdufer etwaige
Details und Funktionen. Danach wird das Preisgesprach
gefuhrt, hierbei gilt es nicht nur einen mdglichst geringen
Rabatt auszuloben, sondern auch Zusatzprodukte wie
Versicherungen, Reifen- oder Inspektionspakete zu
verkaufen. Wenn sich der Kunde fiir den Kauf entscheidet,
werden anschlieend die Vertragsunterlagen vorbereitet
und unterschrieben. Das Fahrzeug wird nun durch die
Disposition im Back-Office beim Hersteller bestellt. Wenn
das Fahrzeug im Autohaus angekommen ist, folgt die
Benachrichtigung an den Kunden und es wird ein
Auslieferungstermin vereinbart. Bis zum Ubergabetermin

Bedarfsanalyse  bis
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mit dem Kunden findet die Vorbereitung des Fahrzeuges
durch die Werkstatt und die Aufbereitung statt. Bei der
Ubergabe weist der Verkaufer den Kunden in das Fahrzeug
und dessen Funktionen ein. Einen Monat nach der
erfolgreichen Auslieferung, ist es die Abschlussaufgabe des
Verkaufers den Nachkontakt mit dem Kunden herzustellen
und die Zufriedenheit mit dem Vorgang und dem Fahrzeug
abzufragen. AuRerdem konnen angefallene Rickfragen
gegebenenfalls direkt geklart werden. Dies ist eine wichtige
Aufgabe, um bei der Kundenbefragung des Herstellers tber
den Ablauf eine gute Bewertung zu erhalten.

Somit ist der gesamte Verkaufsprozess ohne den
Einsatz digitaler Unterstiitzung als Status-Quo dargestellit.

1.3 Die Online-Plattformen zum Autokauf

Neben den herkémmlichen Absatzmdglichkeiten wie
Messen, Ausstellungen oder im Autohaus vor Ort, spielt das
Internet eine immer grofRere Rolle. Hierbei werden die
Fahrzeuge im Internet auf Plattformen angeboten. Der
Handler kann entscheiden, ob er eine eigene Plattform
aufbauen mochte, oder ob er auf einer bestehenden
Plattform, quasi einem Vermittler, seine Fahrzeuge anbietet.
Der Kunde kann sich durch eine Suche mit
Filtermdglichkeiten das passende Fahrzeug heraussuchen
und Uber das System ein unverbindliches Angebot anfordern.

Eine weitere Mdglichkeit ist Handlerprasenz auf
Onlineplattformen zur Akquise von Kunden. Der Kunde
informiert sich vermehrt lGber den Werbetrager Internet,
bevor er sich auf den Weg zum Handler macht. So ist es
fur den Autohandler selbstversténdlich, neben dem Betrieb
einer attraktiven Firmen-Website, auch auf den gangigen
sozialen Medien mit einem Geschéaftsaccount vertreten zu
sein. Hier soll durch gut inszenierte Beitrage die
Reichweite und der Bekanntheitsgrad gesteigert werden.

© Schifer C., Siegfried P., 2022
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Mithilfe von abgestimmten Werbespots, sollen bestimmte
Zielgruppe erreicht werden.

1.4 Die Unterscheidung:
Vertragshandler

Das Agenturmodell ist eine indirekte Vertriebsform.
Hierbei ist der Handler der Agent bzw. Vermittler zwischen
dem Endkunden und dem Hersteller. Das bedeutet, dass
alle Vertragsgeschafte im Namen des Herstellers
geschlossen werden. Damit  entfallen lediglich
Aufgabenbereiche wie die Akquise, die Durchfihrung von
Probefahrten, Beratung, Betreuung und die Abwicklung der
Auslieferung auf den Handler. Bei diesem Modell erhalt der
Agent eine festgelegte Provision vom Hersteller und kann
nur unter kalkulatorischer Einbeziehung dieser Provision
einen Rabatt vergeben. Die genauen Konditionen und
Bedingungen werden in einem Agentur-Vertrag zwischen
dem Hersteller und dem Handler festgehalten [5].

Das Vertragshandlersystem ist eine  direkte
Vertriebsform [6]. Dabei schlief3t der Handler alle Geschéfte
im Rahmen des Vertrags auf eigenen Namen und fiir eigene
Rechnung ab. Der Handler ist bei diesem Modell nicht
befugt, den Hersteller in Rechtsgeschéaften zu vertreten. Er
erhalt eine festgelegte Marge und kann in diesem Rahmen
seine Produkte rabattieren. Die genauen Konditionen und
Bedingungen werden in einem Handlervertrag zwischen
dem Hersteller und dem Handler festgehalten [7].

1.5 Die Prozesse im Autohaus

1.5.1 Die Abwicklung einer Probefahrt

Um dem Kunden einen Fahreindruck seines
Wunschmodells zu verschaffen, werden im Autohaus
Probefahrten angeboten. Dies ist ein Mittel zur
Unterstitzung des Verkaufsprozesses. Der Verkaufer
vereinbart mit dem Kunden einen Termin. Am Ereignistag
wird das Fahrzeug fiir die Probefahrt in Form von Waschen,
Volltanken und auf Schaden kontrollieren vorbereitet. Wenn
der Kunde vor Ort ist, werden seine personlichen Daten
sowie Fuhrerschein- und Personalausweis Kopien
aufgenommen. Danach wird der Kunde in das Fahrzeug
eingewiesen und erhalt die Anweisungen das Fahrzeug
nachgetankt und ohne Mangel zuriickzubringen. Nach

Agenturmodell und

Gegenzeichnung des Probefahrtenvertrages darf sich der
Kunden auf den Weg machen. Nach der Riickkehr des
Kunden, werden Tankfillstand, Zustand des Fahrzeugs und
die gefahrenen km geprift. Diese Daten werden im
Ricknahmefeld des Benutzervertrages notiert und der
Kunde darf seine Unterschrift fir die Ruicknahme leisten [8].
Damit ist der Probefahrten-Prozess abgeschlossen.

Zur Digitalisierung dieses Vorgangs gibt es inzwischen
Programme, die Planung, Ausgabe, Riicknahme und die
Archivierung abbilden.

1.5.2 Die Arbeit im Back-Office

Nach der offiziellen Bestellung des Kunden, beginnt die
Arbeit der Disposition. Diese erledigt im Autohaus die
gesamten Back-Office-Arbeiten fur den Verkauf. Zunachst
werden die Fahrzeuge im Handlersystem bestellt und eine
Akte zum Vorgang angelegt. Wenn das Fahrzeug dann auf
dem Weg in das Autohaus ist, wird es durch die Disposition
in der Werkstatt eingeplant und die Unterlagen zur
Auslieferung werden vorbereitet. Dazu gehorte die
Erstellung einer Rechnung, das Drucken der griinen
Plakette und des Ubergabeprotokolls, sowie die Buchung
fur den Slot in der Auslieferungshalle. Nach der Auslieferung
werden durch die Disposition die  mdglichen
fahrzeugspezifischen Pramien beim Hersteller angefordert
und die Akte wird vervollstandigt. AuRerdem wird die
Provisionshohe pro Verkaufer am Ende des Monats an die
Personalabteilung tGbermittelt.

Neben der Hintergrundbetreuung des Kundenfahrzeugs,
prift die Disposition auch Zahlungseingange, erstellt
Auswertungen fiir die Verkaufsleitung und wickelt die
Bestellung und Aufnahme von Lagerwagen ab.

2 Status Quo Situation in the Car Dealership
Industry

2.1 Der Vertriebskanal Internet

2.1.1 Die verdnderten Kundenkontaktpunkte

Die Zeit, in der die Kunden ausschlieRlich angerufen
haben oder in das Autohaus gekommen sind, ist vorbei. Mit
der Digitalisierung sind fir den Autohandel neue
Kontaktpunkte zum Kunden entstanden.

Mailings - Print

Events

Eigene Medien

Kundenzeitschrift

Testmagazine
Stiftung Warentest

Nutzbare Medien

Klassische Medien

Automobilzeitschriften,

Neue Medien

Social Media (passiv)

Bewertungsbearbeitung
(intem u. extern)

Suchmaschienen-Optimierung (SEO)

Abb. 1. Die Erweiterung der Kundenkontaktpunkte im Autohaus [9]
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Durch das Internet kann die Informationsbeschaffung
unabhangig von Raum und Zeit erfolgen. Das fihrt zu
einer immer gréRer werdenden Distanz zwischen dem
Handler und dem potenziellen Kunden. Ofter wird der
Handler nur in der letzten Phase des
Entscheidungsprozesses eingebunden, beispielsweise
um das Fahrzeug bei einer Probefahrt testen zu kénnen.
Wahrend heute der Kunde vor dem Kaufabschluss nur
noch 1,4-mal das Autohaus besucht, waren es vor zehn
Jahren noch fiunf Besuche. Dies unterstreicht den
wachsenden Trend zur Informationsbeschaffung Uber
andere Kandle. Das stellt die Handler vor die
Herausforderung, die Wege der Kommunikation zu
Uberdenken, um in jeglicher Informationsphase im
Kaufprozess Einfluss nehmen zu kénnen [2].

2.1.2 Der Kaufabschluss im Netz

Um weiterhin im Wettbewerb konkurrenzfahig zu sein,
mussen die Autohauser am Markt "Internet" teilnehmen. So
meint  auch Prof. Dr. Stefan Reindl, dass
"Automobilhersteller aktuell keinen Zweifel daran lassen,
dass der stationdre Handel in der heutigen Auspragung

wenige Zukunftschancen hat." Damit muss sich der Handel
entscheiden. Entweder es werden Absatzhelfer in Form von
Online-Vermittlungsplattformen mit einbezogen oder man
konzipiert eine eigene Plattform. Mit Ausnahme fiir grof3e
Héandlerketten ist Letzteres jedoch schwer umsetzbar, da
dies einen hohen Kapitalaufwand bedeutet [2].

Wenn der Handler sich also fir die Variante des
Absatzhelfers entscheidet, muss eine genaue Ubersicht der
Konditionen ausgehandelt werden. Der Kunde hat hierbei
den Vorteil, dass sich die Probleme des stationaren Handels
wie Kapazitatsbegrenzungen, Vermittlungsrestriktionen und
mangelnde Preistransparenz deutlich entzerren lassen. Die
Besonderheit dieses Geschafts ist, dass nicht der
vollstdndige Verkaufsprozess ins Internet verlagert wird.
Lediglich die Bedarfsanalyse und Handelspartnersuche
geschehen online. Durch einfache Suchfunktionen und den
gebiindelten Informationen an einem Ort, wird Druck auf den
Handel ausgetibt. Die fuhrt zu auRerordentlichen Rabatten
von bis zu 20 Prozent gegeniiber dem Listenpreis. Die
glinstigen Preise zahlen fir den Endkunden zu den
Hauptvorteilen beim Geschéft liber das Internet [10,11].

50%

40% 39,3%

33,3%

Anteil der Befragten

Gesamt Frauen

Manner

36,7%
35,4%

18 bis 29 Jahre 30 bis 59 Jahre 60 Jahre und alter

Abb. 2. Anteil an Personen in Deutschland, die sich vorstellen konnen,
das nachste Fahrzeug online zu kaufen im Jahr 2017 [12]

Der Ablauf im Internetverkaufsprozess uber die
Vermittler-Website kann wie folgt beschrieben werden. Der
Kunde geht mit einer ernsten Kaufabsicht auf die
Internetplattform. Hier bekommt er alle bendtigten
Informationen zu den Fahrzeugen, um eine Bedarfsanalyse
durchzufihren. Zudem bekommt er, abweichend vom
Autohaus, bereits den festen Preis angezeigt. Dieser ist im
Normallfall im Vergleich zur unverbindlichen
Preisempfehlung stark rabattiert. Somit besteht eine
vollstdndige Preistransparenz im Onlinegeschéaft. Wenn sich
der Kunden nun fiir den Fahrzeugkauf online entscheidet,
wird er zu dem jeweiligen Handler weitergeleitet, der das
Angebot auf die Plattform eingestellt hat [10]. Die
Finalisierung des Kaufprozesses erfolgt vor Ort, via E-Mail
oder Telefon im direkten Kontakt mit dem Verkaufer.

ISSN 1728-3817

Alternativ kann der Handler auch seine eigene
Vertriebsstruktur aufbauen und eine eigene
Leasingplattform griinden. Dieses Projekt ist jedoch mit
grollem Aufwand verbunden. Hierbei missen
IT-Dienstleister engagiert werden, die auf Basis von
genauen Vorgaben, die Website programmieren. In diesem
Umfang darf neben den Kosten auch die Personalkraft nicht
unterschatzt werden, die das Erarbeitete testet und validiert.
Neben den Entwicklungskosten fallen weiterhin erhebliche
Kosten fir den Unterhalt der Plattform an. Neben dem
Aufwand fiir die Organisation und Anfragenverteilung, muss
ein monatliches Budget flir Marketingausgaben geplant
werden. Insbesondere in der Anfangsphase ist das zur
Steigerung des Bekanntheitsgrades der Seite unerlasslich.
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Um das Online-Potenzial voll auszuschopfen, ist es fir
das Autohaus sinnvoll, ein LMS in den Prozess zu
integrieren. Damit kdnnen eingehende Anfragen zentral an
die betreffenden Verkaufsstellen verteilt werden. Zudem
sind durch die transparente Erfassung genaue Messungen
der Erfolge und Reaktionen zu den Vertriebs- und
Marketingmafinahmen mdglich [2].

Der Kunde muss aktuell im Autohaus den besten Preis
erst durch hartes Verhandeln erkdmpfen. Online wird von
vornherein der feste und zudem beste Preis angezeigt.
Unterstreichend zeigt das eine Studie zu Online-Kaufen,
die als ausschlaggebende Motive den giinstigen Preis
und die Bequemlichkeit des Kaufs von zuhause
aufzeigt [10]. AuRerdem vorteilhaft sind die
unkomplizierten und schnellen Ablaufe. Fir viele Kunden

ist der Kauf eines Fahrzeuges kein emotionaler Akt mehr,
sondern lediglich die Beschaffung eines alltaglichen
Gebrauchsgegenstandes. Dafiir besteht kein Bedurfnis,
einen Glaspalast in Form eines Autohauses zu besuchen
und sich dort mit einem Verkaufer auseinander zu setzen.
Vor allem jungere Kundensegmente mdchten neue und
verschiedene Kauferlebnisse erfahren. Es geht darum die
Interaktion mit dem Handler selbststdndig wahlen zu
kénnen [13]. Eine Umfrage des Marktforschungsinstitutes "plus
Markiforschung" mit dem Ziel, Argumente fir den Autokauf via
Amazon zu sammeln, unterstreicht die bisherigen Argumente
fir die Motive zum Online-Kauf des Kunden.

25%

20%

wv
)
R

10%

Anteil der Befragten

Vergleichsweise
gunstiger Preis

Schneller, einfacher
Kauf- und
Liefervorgang

Cute Erfahrungen,
gutes Image

Cuter Service bei z.B.
Reklamationsmanagemen'

CroRes Angebot

Abb. 3. Welche Argumente sprechen fiir den Autokauf via Amazon? [14]

Ein weiterer Punkt ist die digitale Unruhe, die viele
Menschen erfasst. Heutzutage ist es selbstverstéandlich alle
Produkte online bestellen zu kénnen. Durch die ganztagige
Erreichbarkeit und das Verstandnis, rund um die Uhr im
Internet einkaufen gehen zu kénnen, macht es das fiir den
stationdren Handel schwer mitzuschwimmen. Bei
Fahrzeuganfragen wird eine kurze Reaktionszeit erwartet.
Im besten Fall durch eine Chat-Funktion [2]. Kritisch fiir das
Autohaus am Onlinevertrieb ist die zweifelhafte Abwicklung
der Inzahlungnahme-Fahrzeuge. Wenn ein Kunde das
momentan genutzte Fahrzeug fiir ein neues Fahrzeug in
Zahlung geben moéchte, muss dieses vom Autohaus
bewertet werden. Das geschieht im Normalfall, anhand
verschiedener Kriterien. Online sind die Kriterien nur
teilweise Uberprifbar. So kann ohne Probleme uber die
Fahrgestellnummer eine online Fahrzeug-Bewertung fir die
ungefahre Preisbildung genutzt werden. Hier ist jedoch zu
beachten, dass von einem durchschnittlichen Fahrzeug
dieses Typs ausgegangen wird und damit nicht das explizite
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Fahrzeug gesichert ist. Trotz alledem fallen Kriterien wie
eine Probefahrt und die Priifung des Fahrzeugs auf optische
oder verdeckte Schaden weg. Es kann also nur eine
unverbindliche Preisangabe gemacht werden [15].

2.2 Die Digitalisierung im Verkaufsraum

Wahrend sich das Internet als neuer Absatzkanal
etabliert, werden auch im stationdren Handel digitalisierte
Prozesse und damit verbundene Tools eingeflihrt. Dies
erfordert zusatzliche Investition in Infrastruktur und
Software-Lizenzen, sowie in die Schulung des Personals.

2.2.1 Die Probefahrten (iber das Tablet

Um Probefahrten genauer und nachvollziehbarer
durchfihren zu kdénnen, gibt es den digitalen
Probefahrtenplaner. Dieser ermdglicht eine papierlose
Ausgabe und Rucknahme. Daneben kénnen hier auch die
Fahrzeuge eingeplant werden.

Wenn der Verkaufer eine Probefahrt plant, tragt er diese
in den digitalen Kalender ein. Hierbei werden direkt erste
Kundendaten aufgenommen, um diesen bei Rickfragen
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erreichen zu koénnen. Innerhalb des Zeitraums ist das
Fahrzeug nun geblockt. AuRerdem kann sich der Verkaufer

den Termin auch in seinen zentralen Kalender (z.B. Outlook)
importieren, um all seine Termine im Uberblick zu haben.

Q

< Mo, 30.08

~ AUTO ZENTRUM NURNBERG-FESER

30 Aug 2021 - 5 Sep 2021 < B

@8 Tagesansicht

HEUTE >

Di, 31.08 Mi, 01.09 Do, 02.09 Fr, 03.09 Sa, 04.09 So, 05.09 >

AUl A3 LIM ACT 1.0 k4110 DSG

WAUZZZGY3M/

953 / N-AZ 340

n Audi A3 Sportback S line 40 TFSI e 150(2

WAUZZZGY7MA061565 / N AZ 230E

Audi A3 Sportback S line 40 TFSI e 150(2

WAUZZZGYOMAO061326 / N AZ 398 E  (Verkauferparkplatz)

Abb. 4. Feser-Graf Gruppe, Ausschnitt Kalender Probefahrtenplaner [16]

Am Ereignistag kommt der Kunde in das Autohaus und
der Verkaufer nimmt direkt an einem Tablet seine restlichen
personlichen Daten, sowie Flhrerschein- und
Personalausweisdaten auf. Er kann die relevanten
Dokumente mit dem Tablet fotografieren und sie zum
Buchungsvorgang hinterlegen. Dann werden die Daten zum
Fahrzeug aufgenommen. Hierbei sind der aktuelle km-
Stand und Tankflllstand von Bedeutung. Daraufhin wird das
Fahrzeug auf Vorschaden geprift. Diese kénnen in einem
Schadensprotokoll erfasst und mit Bildern hinterlegt werden.
Eingetragene Schéaden bleiben gespeichert und kdnnen zu
jedem Zeitpunkt nachvollzogen werden. Nachdem die
Parameter maximale km-Laufleistung, Selbstbeteiligung
und die Mehr-km-Kosten besprochen sind, darf der Kunde
direkt am Tablet seine Unterschrift zur Fahrzeugausgabe
abgeben. Den gesamten Datensatz kann der Verkaufer dem
Kunden nun direkt aus dem System heraus per E-Mail
zusenden. Aufderdem bleibt er im System gespeichert und
ist bis zu 10 Jahre einsehbar. Wenn der Kunde samt
Fahrzeug wieder von der Probefahrt zuriickkommt, wird die
Rucknahme ebenfalls auf dem Tablet abgewickelt. Hierzu
werden wieder die relevanten Daten abgeglichen. Also km-
Stand, Tankfillstand und mdgliche neu hinzugekommene
Schaden. Der Kunde unterschreibt erneut digital und die
Fahrzeugriicknahme ist damit abgeschlossen. Die
Dokumente werden automatisch generiert und im Archiv
abgespeichert [17]. Dies hat den Vorteil, dass bei
nachtraglichen Einsichten aufgrund von Verkehrsdelikten,
wie Dbeispielsweise Geschwindigkeitsuberschreitungen,
oder nicht dokumentierten Schaden, klar sichergestellt
werden kann, wer der Verursacher war.

Neben dem Probefahrt-Prozess kann Gber den Planer
auch ein Transfer-Prozess zwischen zwei Verkaufsstellen
des gleichen Unternehmens dargestellt werden. Wenn ein
Fahrzeug bendtigt wird, das an der Betriebsstelle nicht
zugelassen ist, kann der Verkaufer lber das System das
Fahrzeug in der gesamten Unternehmensgruppe suchen.
Wenn das passende Fahrzeug gefunden ist, kann eine
Transferanfrage an das betreffende Autohaus gesendet
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werden. Mit der Bewilligung dieser Anfrage ist das Fahrzeug
verbindlich an das andere Haus verbucht. Durch eine
verkirzte Ausgabe und Rucknahme wird das Fahrzeug
intern transferiert. Da auch fur diesen Prozess Pflichtfelder
wie km-Stand, Schaden und Sauberkeit gelten, kdnnen
praventiv Differenzen vermieden werden.

Neben der Abwicklung von Prozessen, steht das
System auch flr interne Buchungen oder Blocker zur
Verfiigung. So kann eine strukturierte Fuhrparkplanung
gewahrleistet werden.

Zusammenfassend soll die Digitalisierung dieser
Prozesse eine bessere Planungsmoglichkeit und den
Uberblick gewahrleisten. Durch die Einfiihrung sind
aulBerdem Kosteneinsparungen in den Abschreibungen
des Fuhrparks realisierbar. Wenn ein bestimmtes
Fahrzeugmodell in der Unternehmensgruppe Uber einen
transparenten Prozess getauscht werden kann, miissen
beispielweise keine 20 Fahrzeuge diesen Modelltyps fir
Probefahrtenzwecke zugelassen werden, sondern
lediglich die Halfte.

2.2.2 Die Wunschfahrzeug Konfiguration rund um die Uhr

Ein Internet-Tool, das die Bedarfsermittlung, sowie die
Konfiguration samt Beratung ersetzt, ist der Neuwagen-
Konfigurator auf der Hersteller-Website. Hier kann der
Kunde selbststindig sein Wunschfahrzeug konfigurieren.
Durch die Bilder und ausfiihrlichen Ausstattungsdetails,
sowie allen Angaben zu technischen Daten kann sich der
Kunde auch selbstandig informieren und muss hierzu nicht
mehr zwingend den Handler aufsuchen. Durch einen Code,
der sich automatisch bei jedem fertigen Fahrzeug generiert,
kann der Kunde nun sein "fertiges" Fahrzeug mit zum
entsprechenden Handler seiner Wahl nehmen und dieses
beim Verkaufer bestellen.

Alternativ zum Konfigurieren des Wunschfahrzeuges
daheim, ist es auch moglich den Kunden im Autohaus zu
empfangen. Dann jedoch nicht am Schreibtisch, sondern
in der sogenannten "Kundenlounge". Dies ist ein separater
Bereich mit einem groen Bildschirm und bequemen
Sesseln [19].
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Abb. 5. Volkswagen Konfigurator [18]

2.2.3 Die Zentraleinheit Verkaufsprogramm

Um mit dem Kunden ein Fahrzeug zu konfigurieren und
anschlieRend ein Preisgesprach zu fihren, wird das
Verkaufsprogramm genutzt. Dieses ist zum einen mit dem
Handlersystem vernetzt. Dadurch werden aktuelle
Verkaufsforderungen und Lieferzeiten zu dem jeweiligen
Fahrzeug sichtbar. Zum anderen ist es mit dem DMS zum
Back-Office verbunden. Damit kodnnen die aktuellen
Lagerwagenbestdande samt Ausstattung eingesehen
werden. Zur Preiskalkulation stehen dann alle relevanten
Daten wie Restwert, maximaler Nachlass oder auch
Zusatzprodukte wie Versicherungen, Wartungs- oder
Reifenpakete zur Verfliigung. Im System haben alle
Verkaufer Zugriff auf einen gemeinsamen Kundenstamm.
Dieser wird bei der Erstellung eines Angebotes automatisch
gepflegt. Damit werden auch die Uberschneidungen von
Kundengruppen pro Verkaufer, also die Dopplung eines
Kunden durch mehrere Verkaufer vermieden [20].

2.2.4 Die digitalen Back-Office-Systeme

Um die Papierflut in den Dispositionen zu reduzieren,
bieten sich digitale Fahrzeugakten an. Hierbei werden alle
relevanten Daten mittels Barcodes eingescannt und dem
jeweiligen Fahrzeugakt zugeordnet. Das hat den Vorteil,
dass alle Mitarbeiter im Autohaus ebenfalls auf die Akten
der Fahrzeuge zugreifen kodnnen. Dies erspart
Kommunikationshirden und die Beteiligten kénnen
flexibler handeln [21]. AuBRerdem koénnen bei den
regelmafRigen Revisionen durch den Hersteller, die Akten
in digitaler Form zur Verfligung gestellt werden und es
missen keine groRflachigen Aktenarchive begutachtet
werden. Auf Basis der eingescannten Informationen kann
das Controlling Analysen und Bewertungen von
Kennzahlen wie Absatz, Vorlauf und Auftragseingang fiir
die Geschaftsfihrung vornehmen.

Um die erreichte Verkauferprovisionen pro Fahrzeug an
die Personalabteilung Ubermitteln zu koénnen, gibt es
anstelle von Blatt und Stift die Moglichkeit einer digitalen
Lésung. Hierbei gibt der Verkaufer im ersten Schritt die
Kriterien seiner Provision an, d. h. welche Dienstleistungen
wurden verkauft, welcher Bruttoertrag wurde generiert und
unter welchen Konditionen wurde eine Inzahlungnahme
eingenommen. Im zweiten Schritt prift der zustandige
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Verkaufsleiter diese Angaben gegen den Kaufvertrag.
Nachdem hier die Freigabe erteilt wurde, wird der Vorgang
in die Personalabteilung Ubermittelt. Die Provision kann
damit ausgezahlt werden. Durch standardisierte
Konfiguration kann durch das System ein zeitlicher Vorteil
erlangt, sowie die Fehlerquote bei der Eingabe gesenkt
werden. AulRerdem besteht auch hier die Moglichkeit einer
Auswertung der Zahlen, um die Verkaufer zu vergleichen.

3 Conclusion

3.1 Die Einfiihrung der Robotics

Auch im Autohaus werden Kosteneinsparungen durch
Robotics ein aufkommendes Thema. So kdnnen am POS
durch VR- und AR-Systeme neue Mdglichkeiten geschaffen
werden, dem Kunden digitale Erlebnisse zu bieten. Robotics
wird zum Berater oder informiert iber aktuelle Highlights
[22]. In der Entwicklung befinden sich bereits Prototypen der
Firma Aldebaran SoftBank Robotics, die die Gestik und
Mimik des Kunden analysieren und entsprechend reagieren.

Auch im Back-Office sollen Roboter einige Teilprozesse
Ubernehmen. So kdnnen die Dispositionen von
zeitaufwendigen, aber monotonen Arbeiten entlastet
werden. Konkret sind damit Themen, wie z. B. die
Rechnungsschreibung gemeint, bei der die gesamte
Ausstattungsliste samt Preis erfasst werden muss. Der
Vorteil ist, dass die Robotics Systeme 24 Stunden am Tag
Informationen verwerten kdénnen. Dadurch wird die
Bearbeitung eines Vorgangs durch den Roboter bei gleicher
Zeit trotzdem effektiver.

Da trotz Robotereinsatz auch zukiinftig die Mitarbeiter
wichtige Funktionen wahrnehmen, ist deren Schulung nicht
zu vernachlassigen [23]. Die Scharfung des Bewusstseins
fur die Notwendigkeit der Veranderung und die Bereitschaft
diesen Weg mitzugehen, ist eine wichtige Grundlage fur den
erfolgreichen Einsatz von automatisierten Vorgangen.

3.2 Der Umstieg auf das Agenturgeschaft

Mit der Digitalisierung und der Umstellung der Antriebe
auf alternative Energien wie den Elektromotor und die
angekiindigte Abschaffung der Antriebe mit fossilen
Brennstoffen, werden auch die Vertriebsmoglichkeiten neu
sortiert [24]. Ein Beispiel fur diese Entwicklung ist der
deutsche Automobilhersteller Volkswagen. Hier wurden in
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der Vergangenheit alle Privatpersonen und gewerblichen
Kunden (mit Ausnahme von GroRRabnehmern) durch den
Vertragshandler betreut und abgewickelt. Mit der Einflihrung

des Vertriebs von Elektrofahrzeugen werden alle
Kundengruppen durch das Agenturmodell bedient. Hierbei
verandert sich das Aufgabenfeld des Handels.

Vertragspartner des Kunden

—

Infa geatong - Kenfiguration

L Beratung  Fonfiguration

Agent

.

offline

Verkaufsberatung
Auslieferung

Rechnungssteller und Zahlungsabwickler

Handlerauswahl fouebon

Probefahrt

Kauf '~.--.I:'-|'| i

Angebot Kauf Ubergabe

Abb. 6. Aufgabenverteilung zwischen Hersteller und Handler [18]

Mit diesem Umbruch werden die Autohduser zur
Digitalisierung von Verkaufsprozessen gedrangt. Wenn bei
der gesamten Umstellung des Absatzmodells die
essenziellen  Grundpfeiler, wie ein  qualifizierter
Internetauftritt und die Teilnahme am Online-Geschaft nicht
vorhanden sind, wird es flir den Handler schwer sich am
Markt weiterhin durchzusetzen.

3.3 Comments

Die Digitalisierung in den Autohdusern nimmt
kontinuierlich Fahrt auf. In meinem Partnerunternehmen, wird
taglich an Konzepten und Projekten zur Digitalisierung von
Prozessen im Autohaus, aber auch an digitalen
Vertriebskanalen gearbeitet. Ich durfte die Ausarbeitung und
Einflhrung des digitalen Probefahrtenplaners betreuen und
sehe in diesem Zusammenhang das Unternehmen gut fiir die
zukinftige Veranderung ausgerichtet. Der Automobilhandel
befindet sich, wie bereits in der Einleitung angesprochen, in
einer Phase des Umbruchs. Die Digitalisierung mit
Nebeneffekten wie dem Agenturgeschaft oder Online-
Plattformen, wird den Markt an Vertragshandlern ausdiinnen.
Nur mit einem durchdachten Konzept oder als groflie
Handelsgruppe kann ein Bestehen gesichert werden. Wie
eine Studie das Consultingunternehmen  Deloitte
prognostiziert, sinkt der Gewinn fiir den Handel bis 2035 um
53 Prozent [25]. Dies ist vor allem auf die unabhangigen
Mobilitatsdienstleister zurlickzufiihren, die sich zwischen den
Hersteller und den Endkunden stellen. Die Handler sind also
gut beraten, ihre eigenen  Online-Vertriebskanale
aufzubauen, um weiterhin Zugriff auf den Kunden zu haben.
Durch die digitale Vernetzung treten auch neue
Markiteilnehmer wie Car-Sharing oder autonome Shuttle
Dienste auf. Flr den Handler gilt es, das Neuwagengeschaft
mit den Firmen- und Flottenkunden zu forcieren, da hier die
gewinnbringenden Finanzdienstleistungen starker abgesetzt
werden kénnen [26].

4 Future Perspectives

Zu weiteren digitale Veranderungen im Automobilhandel
werden auch die hauseigenen Auto-Abo-Angebote der
Hersteller beitragen [27]. Neben herkdmmlichen Mietwagen
Unternehmen wie SIXT oder Europcar wollen Volkswagen
und Co. nun eigene Auto-Abonnements anbieten. Dies soll
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dem Kunden mehr Flexibilitdt im Alltag bieten. Die Rolle des
Handels ist in diesem Vorgang klar formuliert. Ausgaben,
Ricknahmen und die Wartung der Fahrzeuge sollen
abgewickelt und gewahrleistet werden. In einem weiteren
Schritt sollen die Handler dem Kunden eigene Fahrzeuge
zur Verfugung stellen. Die gesamte Buchungs- und
Auswahlthematik soll rein auf Online-Plattformen stattfinden
und erdéffnet einen weiteren Kontaktpunkt zum Kunden [28].
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BapeH-BlopTem6ep3bkuii koonepaTMBHUIA AepxaBHUNA yHiBepcuteT, MaHxaim, HimeyuunHa,

N. 3irdpia, npod.
MixxHapoaHa Wwkona meHemKMeHTY, ®paHkdypT, HimeuunHa

AHATI3 | OUIHIOBAHHS NMPOLIECIB LIU®POBI3ALIT MPOOAXIB Y ABTOCANOHAX

HuHi mopziensi aemomob6insimu nepebyeae y ¢pasi nioliomy. TeHdeHyisi Ao 3pocmaHHs1 o6csicie oHnaliH-NMOKYNoK, nocuseHa naHoemicro ma 3a-
Knukamu 0o 3a60pOHU 8UKOpPUCMaHHs 08uayHie 8HymMPiWHBLO20 320PSIHHS 8 MPAaHCIOPMHOMY CEKIMOPi, CMUMYJIIOE 3MiHY MeXHOoJI02ill enekmpo-
npueody. Taki mpaHcgopmayii cmeoproromb Hogi Moxxiueocmi Ons1 yughpoeizayiil npoyecie y mpaHcnopmniii 2any3i. Mixzany3eea yugpoeizauis
makox 3'sensiembcs i @ Hogux cucmemax npodaxie eupobHukie aemomobinie. Tym mMoxHa cnocmepizamu 3MiHy KaHasie 36ymy: Kynyro4u asmo-
Mo6inb, KnieHm 3sepmaemsbcsi 9o dusnepa, KoMy eiH noeHicmio doegipsie, ompumyro4u NoeHuUll Nakem Nocsy2 ma KiieHmcbKy niGmpumKy npomsi2om
ycbo20 npoyecy npodaxy. | Haenaku, okpemi Ni0O30HU Nepexodsimb 8UK/IOYHO do cghepu IHmepHemy. HasieHi 8 aemoeupobHukie npoyecu mpeba
mpaHcgopmyeamu, abu amu iM MoXIugicmb 3anUWUMUCH Ha PUHKY 8 YMOBax 8UCOKOI KOHKYPeHUil.

Bu3Ha4eHo, w0 0nsi oyiHro8aHHs npouyecie yugpoeisayii npodaxie mpeba sukoHamu dea 3aedaHHsi. 3 00HO20 60Ky, NTompi6HO nepesgipumu
cmamyc-Kkeo cmyneHsi yugpposizauii iHcmpymeHmie npodaxie e aemocasioHax. 3okpema, lidembcsi Po me, sik OidKumanisayisi ennueae Ha MPoOaxi
ma siki Hacnioku 8id yb020 8uHUKalomMb. 3 iHWO20 60Ky, MOCMAae NUMaHHsI, HacKinbku didxumanisayisi iHcmpymeHmie IHmepHemy moxxe 6ymu eu-
KopucmaHa fiKk kaHan npodaxie A5 aemoMobinbHOI npomucsioeocmi i 4u MOXHa npodasamu 4Yepe3 yeli KaHan maki cknaoHi NPoOdyKmu, sik Ho8i
aemomobini. Kpim mozo, cnid po3sansaHymu, siki 3MiHU @ cmpykmypi npodaxie ye cnpu4yuHUmMb y cmayioHapHo20 aemodusepa.

HocnidxeHo suknoyHo npoyecu didxxumanisayil y asmopu3sosaHux dusnepis i3 yinbosumu o6cssi2amu npodaxie y ceameHmMi Hoaux asmomobinie
(wo sukntroyae docnidxeHHs1 6peHdie knacy nrokc abo npemiym-knacy). Kpim mozo, e aemocasnoHi po3pisHsirtoms dei kamezopil knienmie. € onmoei
nokynyi ma iHousidyanbHi 3amoeHuKuU. Onmoei NoKynuyi — ye KomMnaii, ki Kopucmyromscsi ocobnueum cmamycoM i ymoeamu 3a80siKu 3a3dasneziob
8U3HayeHil Kinbkocmi MiHiManbHuUx 3akynieens. IHOueidyanb,HUMU K/liEHMamu € npueamHi kiieHmu a6o komepyiliHi KnieHmu, siki He docsizarome

MiHiManbHo20 o6c¢csicy 3akynieni. Omxe, 3pobs1eHO aHani3 Hacniokie 3MiH came 8 ceameHmi iHOugidyanbHUX KilieHmie.
Knroyoei cnoea: didxumanizayisi, asmomob6inbHuli dunep, po3eumok npodaxie, MapKkemuH208i KOHUenyii.
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