Direktvertrieb und
Customer-Experience In
der Automobilindustrie

Vertrieb Das Thema des Direktvertriebs (Direct-to-Customer oder
kurz D-to-C) in der Automobilindustrie ist en vogue, denn nach
Valtech (2023, S. 2) ist die Umstellung der Vertriebsmodelle in dieser
Branche unumganglich. Die Covid-19-Pandemie hat zudem noch als
Katalysator flir den D-to-C fungiert und die digitale Transformation
sowie die Akzeptanz virtueller Verkaufsprozesse beschleunigt.

ie Verbraucher zeigen
sich zunehmend bereit,
auch hochpreisige Giiter
wie Fahrzeuge online zu
erwerben. Und schlieflich hat es
Tesla erfolgreich vorgemacht.
Hierzu beleuchten wir die Be-
deutung und Relevanz des D-to-C
in der Automobilbranche und
stellen verschiedene Handelsmo-
delle der Branche vor. Zudem
werfen wir einen Blick auf prak-
tische Beispiele und Auswirkun-
gen der Handelsmodelle. Wir ge-
ben zusatzlich noch ein Beispiel
zum Customer-Experience-Ma-
nagement beim Autokauf und
versuchen einen Ausblick auf die
zukiinftige Bedeutung des D-to-C
flr die Automobilindustrie.

Relevanz des
Direktvertriebs in der
Automobilbranche

Zuerst wird die Bedeutung des
D-to-C im Automobilsektor im
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Kontext der zunehmenden Digi-
talisierung eingehend beleuchtet.
Hierbei ist die Digitalisierung der
Treiber der direkten Kundenbin-
dung. Stadelmann et al. (2020)

TREND 1

Die ,,Connected Car“-Technologie
ermodglicht Automobilherstellern
durch Online-Services eine
kontinuierliche und direkte
Interaktion mit dem Endkunden
Uber den gesamten
Fahrzeuglebenszyklus.

identifiziert als wesentliche
Treiber der digitalen Kundenbin-
dung zwei Entwicklungen: Das
Aufkommen des , Connected
Car* und den Zuwachs an Kun-
denkontaktpunkten.

Die ,Connected Car‘“-Tech-
nologie ermoglicht Automobil-
herstellern durch Online-Servi-
ces eine kontinuierliche und di-
rekte Interaktion mit dem End-

kunden iiber den gesamten
Fahrzeuglebenszyklus. Beim
Fahrzeugkauf entstehen meist
zwei Vertrdge: Einer flr den
Fahrzeugkauf mit dem Handler
und ein weiterer fiir die Nutzung
der Mobilitdtsservices direkt mit
dem Hersteller. Nach McKinsey &
Company (2022) ergibt sich durch
den langeren Lebenszyklus eines
Fahrzeugs im Vergleich zu seinen
Konnektivitdtsfunktionen eine
Notwendigkeit flr kontinuierli-
chen Kontakt mit dem Hersteller,
beispielsweise durch Over-the-
Air-Updates.

Der zweite Trend nach Sta-
delmann et al. (2020) bezieht sich
auf die verdnderte Informati-
onsgewinnung der Kaufer. Durch
die Digitalisierung ist ein weit-
reichendes Netzwerk an Kun-
denkontaktpunkten entstanden,
darunter bspw. Vergleichsportale
und Online-Konfiguratoren auf
Herstellerseiten. Des Weiteren
wird das Fahrverhalten unter-



schiedlicher Fahrzeugmodelle
immer dhnlicher, was zu einer
Verschiebung der Kaufpraferen-
zen von traditionellen Merkma-
len hin zu einem digital integ-
rierten Fahrerlebnis fiihrt. Letz-
teres kann auch in einer Online-
Darstellung betrachtet werden.
Doch analysieren wir zu-
néchst die Kundenbedirfnisse im
Kontext des Ubergangs zum Di-
rektvertrieb. McKinsey & Com-
pany (2020, S. 16-17) identifiziert
vier Hauptkundengruppen welt-
weit: Hybrid-Kunden, die sowohl
online als auch offline agieren,
bilden ein Drittel der Kaufer-
schaft. Ein weiteres Drittel sind
die online-affinen Modernisten,
die viele Schritte des Autokaufs
online erledigen md&chten. Die
online-orientierten Informa-
tionssuchenden, die trotz inten-
siver Online-Recherche den per-
sonlichen Kontakt suchen, ma-
chen 15 bis 20% aus. Traditionel-
le, handlertreue Kunden, die etwa

20 Prozent der Kauferschaft aus-
machen, zeigen sich beim On-
line-Kauf zurlickhaltender. Dies
trifft besonders auf Deutschland
zu, wo die Anpassung an digitale
Innovationen im Vergleich zu
China und USA langsamer voran-
schreitet.

Wahrend McKinsey & Compa-
ny (2020, S. 17) besonders betont,
dass altere Kdufer zu traditionel-
len Handlerbesuchen tendieren,

TREND 2

Durch die Digitalisierung ist ein
weitreichendes Netzwerk an
Kundenkontaktpunkten entstanden,
darunter bspw. Vergleichsportale
und Online-Konfiguratoren
auf Herstellerseiten.

weist Miller et al. (2022) darauf
hin, dass die Prédferenz fiir physi-
sche Handlerbesuche und persén-
liche Erfahrungen altersiibergrei-

fend besteht. Miller et al. (2022)
fiihrt dies darauf zurtick, dass der
Autokauf eine wesentliche finan-

zielle Anschaffung darstellt.
Sowohl Miller et al. (2022) als
auch McKinsey & Company
(2020) zeigen, dass zwei Drittel
der Autokdufer sich online infor-
mieren. Trotz der Zunahme digi-
taler Interaktionen unterstrei-
chen beide Quellen die fortbeste-
hende Wichtigkeit physischer
Erlebnisse, insbesondere bei Pro-
befahrten und Fahrzeugiiberga-
be. McKinsey & Company (2020,
S. 14) hebt die Bedeutung hervor,
den Online-Kaufprozess fiir
Kunden zu verbessern, indem
wesentliche Schritte wie Ange-
bote, Finanzierungsoptionen und
Vertragsabschlisse online be-
reitgestellt werden. Durch die
flexible Kombination aus Online-
und Offline-Kontaktpunkten
kann jede Kundengruppe ent-
sprechend ihrer Praferenzen be-
dient werden. Holtgrave et al.
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(2021) betont zusatzlich, dass
liber 80 Prozent der Konsumen-
ten eine Praferenz fiir fixierte
Preise auf3ern.

Handelsmodelle in der
Automobilindustrie

Betrachten wir die Modelle, nach
denen Original Equipment Ma-
nufacturer (OEM) ihren Ver-
kaufsprozess gestalten kénnen.
KPMG (2023) beschreibt drei
Hauptmodelle des Handels: Das
traditionelle Modell, das Agen-
tenmodell und der exklusive
D-to-C. Die Erweiterung des
Agentenmodells in echte und
unechte Agenten wird von Holt-
grave et al. (2021) analysiert,
wahrend McKinsey & Company
(2020) zusatzliche Perspektiven
zu diesen Modellen bietet.
Tabelle 1 bietet eine integrier-
te Ubersicht (iber verschiedene
Ansdtze des D-to-C im Automo-
bilsektor, mit Ausnahme von
Form fiinf, die eine abweichende
Vertriebsform darstellt. Die Ta-

belle zeigt auf, dass selbst in dem
traditionellen Handlermodell be-
reits Elemente des D-to-C integ-
riert sind, was die fortschreitende
Anpassung der Automobilher-
steller an die sich wandelnden
Marktbedingungen widerspiegelt.

Handelsmodellanalyse
bekannter Automobilher-
steller im deutschen Markt

Das traditionelle
Handlermodell von Porsche
und Hyundai

Hyundai Motor Deutschland
GmbH (2023a) behalt vorwiegend
das traditionelle Handlermodell
bei, nutzt jedoch verstarkt digi-
tale Ansdtze zur Starkung der
Handlerbeziehungen. TECVIA
(2021) hebt hervor, dass Hyundai
Online-Showrooms und ein ge-
meinsames Sales-Portal imple-
mentiert hat. In einem Gesprach
mit Wehner (2023a) erlautert der
Geschaftsfiihrer von Hyundai die
Umgestaltung des Handlernetzes

und Vertrage: Der Schwerpunkt
liegt auf dem Konzept der ,,Zu-
kunftspartner*, wobei die Grund-
marge auf sechs Prozent begrenzt
wird. Diese Strategie zielt auf eine
effektivere Preissteuerung ab,
wobei gleichzeitig die Rentabili-
tat der Handler bertcksichtigt
wird. Hyundai beabsichtigt trotz-
dem, bis zu zehn Prozent seines
Gesamtvolumens direkt zu ver-
kaufen, vor allem an internatio-
nale Autovermieter und Behor-
den, die direkten Kontakt zum
Hersteller suchen.

Porsche (2022b) setzt, trotz
der Moglichkeit, Bestandsfahr-
zeuge online zu kaufen, auf eine
enge Zusammenarbeit mit den

TREND 3

Das Fahrverhalten unterschied-
licher Fahrzeugmodelle wird
immer ahnlicher, was zu einer

Verschiebung der Kaufpraferenzen
von traditionellen Merkmalen
hin zu einem digital integrierten
Fahrerlebnis fuhrt.

Tabelle 1: Vergleich der Handelsmodelle in der Automobilindustrie

Modell Beschreibung

Voraussetzungen

1 Traditionelles
Handlermodell

Handler agiert als eigenstandiger
Unternehmer unter der Marke des OEM

Starke Marktposition, Beteiligung der
Handler am D-to-C

2 Echtes OEM interagieren direkt mit den Kunden und . .
Agenturmodell Handler ubernehmen die Verkaufsvorgange Transformation der Handlerrolle von
und erhalten eine Provision unabhangigem Geschaft zu einem Agenten
- - — des OEM, hoher Anteil von Online-Neuwagen-
Unechtes Ha"ndler bt'a5|tzen mehr Fre|he"|t verkaufen, klare Rollenzuweisung
Agenturmodell (kénnen eigene Rabatte gewahren)
3 Kooperation Handler bieten im Wettbewerb zueinander Physische Kontaktpunkte sind eine Erganzung

mit alternativen
Vertriebskanalen

flexible Dienstleistungen an, die sich an den

Vorgaben des OEM orientieren

zum Online-Kauf, konsistente Markenpositionierung
an verschiedenen Kundenkontaktpunkten

Exklusiver D-to-C

OEM Ubernehmen die vollstandige Kontrolle

des Einzelhandels

Investition in eigene Vertriebskanale /
Brand-Stores

Vertrieb tGber
Importeur

OEM Ubertragen alle Verkaufs- und Service-

aktivitaten an einen Importeur, der als
alleiniger Vertriebspartner agiert

Vertrauensvolle Beziehung, Importeur muss tGber
ein etabliertes Handlernetz verfligen, das die
gewlinschte Kundengruppe im Zielmarkt erreicht

Quelle: McKinsey & Company (2020, S. 21-27), Holtgrave et al. (2021), KPMG (2023).
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Handlern und hat eine Omni-
Channel-Strategie, die einen rei-
bungslosen Wechsel zwischen
Online-Kdufen und dem statio-
ndren Handel ermoglicht. Der
direkte Kauf von Gebrauchtwa-
gen bei dieser Luxusmarke kann
das Kundenvertrauen stdrken.
Bei der Konfiguration eines neu-
en Porsche werden Kunden je-
doch klassisch an Hdndler ver-
wiesen (Porsche (2023)). Porsche
betont im Gesprach mit Achter
(2021) die Wichtigkeit der Hand-
lerpartnerschaft, wahrend ein
Agenturmodell abgelehnt wird.

Das echte Agenturmodell
von Mercedes

Im Agenturmodell, ibernommen
von Marken wie Mercedes und
Smart, werden Autohandler zu
Vermittlern zwischen Hersteller
und Kunde. Tabelle 2 gibt einen
umfassenden Uberblick, da viele
Automobilhersteller das be-
schriebene Vertriebsmodell be-
reits nutzen oder einen Umstieg
darauf planen. Die BMW Group
(2023a) plant ab 2024 den Um-
stieg auf das Agenturmodell,
derzeit sind lediglich Fahrzeuge
mit festgelegtem Angebotspreis
direkt bei BMW Group (2023b) zu
kaufen. Auch VW (J. Mauritz
(2023a)) und Audi (Bduchle (2023))
werden ab 2024 ihre vollelektri-
schen Nutzfahrzeuge iiber ein
Agenturmodell verkaufen. Auch
Volvo (J. Mauritz (2023b)) wird ab
2025 ausschliefllich ein Agentur-
modell anwenden.

Im Rahmen des Ubergangs zu
Agenturmodellen im Automobil-
sektor nutzte Mercedes-Benz
laut Mauritz et al. (2023) einige
Jahre lang das unechte Agentur-
modell, wobei Rabatte gewdhrt
wurden. Dies diente als Anpas-

Tabelle 2. Zusammenfassung der Auswirkungen
des Agenturmodells auf OEM, Kunden und Handler

Elemente Wesentliche Auswirkungen auf OEM, Handler oder Kunde
Preis- OEM: Preiserhdhungen kédnnen direkt an den Kunden weiter-
transparenz gegeben werden (BIMMERTODAY (2023))

und Listen- Kunde: Wegfall des Aufwands fur Preisvergleiche, kein Bedenken
preise

Uber glnstigere Preise flUr andere Kunden (H6R (2023))

Handler: Voller Fokus auf Beratung, Kundenerlebnis
(BMW Group (2023a))

Digitalisierung
und Online-
Integration

OEM: Verwendung von Daten flr die Kreierung eines
maBgeschneiderten Kauferlebnisses und Verbesserung des
Produktangebots (Accenture (2023))

Kunde: Schnellere Lieferzeiten durch Zugriff auf den
gesamten Fahrzeugbestand, nicht nur lokale Bestande
(Mercedes-Benz (2023a)) und personalisierte Kunden-
erfahrung (Smart (2023))

Handler: Kosteneinsparungen durch die Reduzierung der
Verkaufsflache; Erweiterung der Dienstleistungsangebote
(Bsp. Heimlieferungen oder Probefahrten direkt vom Wohnort
des Kunden) (Jordan (2023))

Direkte
Kunden-
kommunikation

Kunde: Verbessertes Markenerlebnis, nahtlose Integration
aller Kundenkontaktpunkte und die Moglichkeiten,
zwischen Online-Kauf und Kauf beim Handler zu wahlen
(Mercedes-Benz (2023b))

Einbindung des
bestehenden
Handelsnetz-
werkes

OEM: Starkung der Partnerschaft und sichert zentrale Rolle
der Handler fur den persénlichen Kundenkontakt
(BMW Group (2023a))

Handler: Verbesserte Planbarkeit: Volle Vergutung fur
Handler auch bei Online-Kaufen (BMW Group (2023a));
Risikoreduzierung (keine Lagerhaltung von Autos auf eigene
Kosten (HOB (2023)) aber groBere OEM-Abhangigkeit

Quelle: Schméah, Hermann, 2024.
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sung an traditionelle Handler-
modelle und erleichterte den
Ubergang zum echten Agentur-
modell. Ebenfalls hat Mercedes-
Benz angekiindigt, seine eigenen
Autohduser zu verkaufen (ntv
(2024)). Diese MafRnahme unter-
streicht die fortlaufende Ent-
wicklung in Richtung D-to-C.

Kooperation mit alter-
nativen Vertriebskanéalen

Hyundai Motor Deutschland
GmbH (2023b) kooperiert fiir das
Auto-Abo mit einem Car-Sha-
ring-Dienst. Dieses Abo-Modell
bietet ein Rundum-sorglos-Pa-
ket und unterscheidet sich vom
herkémmlichen Leasing. Auto-
vermieter wie Sixt (2023) haben
Fahrzeuge von Marken wie VW,
BMW und Audi im Abo-Pro-
gramm. Focus Online (2023) be-
richtet, dass Tesla seine Neuwa-
gen auf Online-Plattformen wie
mobile.de anbietet.

Laut McKinsey & Company
(2020) starken OEM so den Wett-
bewerb mit Handlern, senken
Kosten und erschliefen durch
bestehende Netzwerke schnell
neue Markte.

Exklusiver Direktvertrieb

Landgrebe et al. (2022) analy-
sierten den D-to-C verschiede-
ner OEM, wobei Tesla als fiihrend
im exklusiven D-to-C hervorge-
hoben wurde. Ahnlich wie Tesla
verfolgt auch das junge Unter-
nehmen Polestar ein vergleich-
bares Vertriebskonzept. Gerster
(2022) beschreibt, wie Tesla Ver-
kauf, Auslieferung und Werk-
stattbesuche in seinen eigenen
Stores integriert. Im Gesprdch
mit Seyerlein (2020) betont Elon
Musk die Einfachheit des Online-
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TESLA hat es erfolgreich vorgemacht: Die Verbraucher zeigen sich zunehmend
bereit, auch hochpreisige GUter wie Fahrzeuge online zu erwerben.

Tesla-Kaufs und dessen Riickga-
bemodglichkeit.

Aber auch der traditionelle
Akteur Porsche (2022a) investiert
derweil in eigene Brand-Stores,
um insbesondere jiingere Ziel-
gruppen zu erreichen und ermég-
licht Online-Vorbestellungen so-
wie den Einsatz von Virtual-Rea-
lity-Technologien.

Vertrieb Uber Importeur

Als Gegenstlick zum D-to-C be-
treut die Handelsgruppe Emil
Frey Deutschland (2023) den Im-
port und Vertrieb der chinesi-
schen Marke Ora und der japani-
schen Marke Mitsubishi. Wehner
(2023b) hebt hervor, dass das Ver-
trauen in lokale Handler mit eta-
blierter Kundenbasis und Mar-
kenbekanntheit einen Vorteil
gegeniiber anonymen Online-
Marken darstellt.

Customer-Experience
beim Kauf eines Fahrzeugs
der Marke BMW

Betritt man ein Mercedes-Auto-
haus und will einen Smart kaufen,
so wird man ins Internet verwie-
sen. Alles wird ausschlieRlich on-

line abgewickelt. Als ich das aller-
dings im Sommer 2023 versucht
habe, ist die Software zweimal
abgesttirzt und ein Kauf war nicht
moglich. Ganz anders bei BMW.
Hier war und ist der Kauf direkt
beim Handler moglich. Gleich-
wohl verkauft auch BMW Neube-
standsfahrzeuge online und das
ohne Peisnachlass, zum Festpreis.
Eine Probefahrt des iX1 beim
BMW-Héandler im Siden Stutt-
garts war im Frihjahr 2023
schnell vereinbart und das Fahr-
erlebnis war beeindruckend. Das
Fahrzeug ist hochwertig und be-
schleunigt ansatzlos, da macht
das Fahren wieder mehr Freude.
Der Verkaufsberater war freund-
lich und kompetent. Allerdings
musste eine lastige Preisverhand-
lung sein, da es doch rund 1000
Euro Preisunterschied bei ver-
schiedenen Hdndlerangeboten
gab. Falls sich jedoch jemand tiber
unmotivierte Verkaufer wundert,
hier kommt die Ursache. So erhal-
ten die Verkdufer doch lediglich
100 Euro pro verkauftem Neuwa-
gen. Wundert sich jetzt noch je-
mand Uber das oftmals unmoti-
vierte Verhalten der Verkaufer?
Nachdem das Fahrzeug mit
dem Produktionsdatum fixiert



war, stieg die Vorfreude an. Doch
diese Freude wurde schnell wieder
vom BMW-Verkdufer geddmpft.
Wann das Fahrzeug nach Produk-
tion beim Handler ankomme, das
wisse niemand. Man miisse war-
ten bis es auf dem Hof stehe, dann
konne man das Auslieferungsda-
tum vereinbaren. Es gab wohl er-
hebliche Logistikprobleme.
Schlieflich kam dann Wochen
spater der Anruf des BMW-Ver-
kdufers. Das Fahrzeug war also
da. Der Kaufer/Autor miisse jedoch
wissen, dass es jetzt noch min-
destens 2 Wochen dauern kdnne
bis zur Zulassung. Kurzfristige
Termine zur Zulassung bekomme
man keine. Erneut war die Vor-
freude des Neukaufs verflogen.
Was tun? Mir kam die Idee am
selben Morgen, meinen langjahri-
gen Gebrauchtwagenhdndler
Nannt Cars in Mittelstadt anzuru-
fen. Hier wurde mir der Wahr-
heitsgehalt der Aussage von BMW
bestdtigt. Allerdings wurde mir
auch berichtet, dass man bei
Nannt Cars tdgliche Termine bei
der Zulassungsstelle habe. Ich
diirfe jederzeit kommen und das

IM TEST Customer-Experience
beim Kauf eines Fahrzeugs der
Marke BMW - die Freude Uber das
Handlerverhalten verflog schnell.

Fahrzeug wird fix zugelassen.
Falls ich es bis 12 Uhr schaffe mit
dem Kfz-Brief, so wird die Zulas-
sung gleich heute erfolgen. Un-
glaublich aber wahr. Ich wollte
also gleich los, den Fahrzeugbrief
von BMW abholen. Der BMW-Ver-
kaufsberater entgegnete jedoch,
es konne auch schneller gehen
und in 3-4 Tagen sollte es erfolgt
sein. Eine Sache sei jedoch noch
zu kldren. Er bekomme noch 800
Euro von mir flr die montierten

Handler miissen
ihr Angebot
digital anpassen.
Personalisierte
Erlebnisse sind zu
schaffen.

Ganzjahresreifen, die ihm die
Werkstatt nicht erstatte (Anmer-
kung: Im Gegensatz zu Volvo ist
eine Auslieferung bei BMW nicht
mit Ganzjahresreifen moglich).
Interessanterweise hatte der
BMW-Verkdufer bei seinem zwei-

ten Angebot einfach die von mir
gewlnschten Ganzjahresreifen
aus seinem Angebot entfernt. Dies
hatte ich nicht bemerkt. Am Tele-
fon sagte er mir, hieriiber hatten
wir beim letzten Gesprach nicht
mehr gesprochen. Er habe die
Ganzjahresreifen folglich aus dem
Angebot entfernt (ein Schelm, wer
dabei Boses denkt!). Ich entgegne-
te, warum denn das M-Paket und
die Lenkradheizung noch im An-
gebot drin sind. Schlief3lich hatten
wir dariiber in unserem zweiten
Gesprach auch nicht mehr geredet.
Am Telefon war es Ubrigens still,
der Verkdufer sagte nichts mehr.
Mein ndchster Anruf galt nun
meiner Anwaltin. Ich wollte das
Fahrzeug bei diesem Handler
nicht mehr kaufen. Doch - wie
mir mein Bauchgefiihl schnell
signalisierte - reicht dieses Ver-
kduferverhalten jedoch zur An-
fechtung des Vertrages nicht aus.
Dieses sog. kritische Ereignis
verfolgt mich noch bis heute (An-
merkung: Kritische Ereignisse
werden vom Kunden als sehr
wichtig wahrgenommnen und
bleiben oftmals Jahrzehnte noch
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DAS METAVERSE bietet zusatzliche immersive Erlebnisse
und wird zunehmend fur Marketingzwecke genutzt.

im Gedachtnis des Kunden, wie
einschldgige Studien von Prof. Dr.
Anton Meyer von der LMU Min-
chen zeigen). Ich hatte mich so
auf das Fahrzeug gefreut und es
exakt so bestellt, wie ich es mir
wiinschte. Doch die Freude iiber
den Neuwagenkauf verflog
schnell, denn meine enge Bezie-
hung und hohe Loyalitdt zur
Marke BMW war nachhaltig dau-
erhaft geschadigt worden. Und
jetzt fragen Sie mich, wo ich denn
ein Fahrzeug nach dieser negati-
ven Customer-Experience zu-
kiinftig kaufe? Bei einem vertrau-
enswiirdigen, sehr zuverldssigen
und kompetenten Gebrauchtwa-
genhdndler wie Marcus Nannt
(Nannt Cars Mittelstadt) oder Jo-
hannes Bader (Auto Bader Vogach)
oder neu beim BMW-Handler?

Fazit und Ausblick

In der Automobilbranche ist ein
deutlicher Trend in Richtung on-
line-basierte Vertriebswege und
einer nahtlosen digitalen Custo-
mer-Journey zu erkennen. Auto-
mobilhersteller setzen vermehrt
auf den D-to-C und kombinieren
verschiedene Modelle wie das
Agenturmodell, um die vielfalti-
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gen Kundenpraferenzen optimal
zu bedienen. Trotz dieser Ent-
wicklungen bleibt die Bedeutung
personlicher Produkterfahrun-
gen, was sich in Trends wie Pro-
befahrten widerspiegelt.

Die Zukunft der Automo-
bilbranche zeichnet sich laut
McKinsey & Company (2020) durch
personalisierte Kundenerlebnisse
mittels Big Data und maschinel-
lem Lernen aus. Dies ermdglicht
tiefere Einblicke in Kundenbe-
diirfnisse und eine effizientere
Gestaltung der Kaufentscheidun-
gen. Handler mussen ihr Angebot
digital anpassen. Personalisierte
Erlebnisse sind zu schaffen. Dies
bedingt verstdrkte Partnerschaf-
ten zwischen Automarken und
Technologieunternehmen, um
nahtlose digitale Kundenerlebnis-
se zu ermoglichen.

Miller et al. (2022) weisen zu-
satzlich darauf hin, dass der
Trend in der Automobilbranche
iber traditionelle Verkaufsstra-
tegien hinausgeht und hin zu ei-
nem Wettbewerb um das beste
Online- und virtuelle Kundener-
lebnis fiihrt. Virtual- und Aug-
mented-Reality-Technologien
werden vermehrt eingesetzt, um
einzigartige Markenerlebnisse zu

bieten. Diese technologiege-
stitzten Erfahrungscenter er-
moglichen die virtuelle Prasen-
tation von Fahrzeugtechnik und
Modellen, was Kosten und Platz-
bedarf reduziert. Das Aufkom-
men des Metaverse bietet zu-
sdtzliche immersive Erlebnisse
und wird zunehmend fiir Marke-
tingzwecke genutzt.

Schlieglich zeigt die Integrati-
on der ,Connected Car‘“-Techno-
logie tiber den gesamten Lebens-
zyklus des Fahrzeugs und die
standige Kommunikation mit dem
Fahrer tber Apps, dass der Fokus
auf eine optimale Kundenbetreu-
ung nicht nur vor dem Kauf, son-
dern auch wdhrend der Nutzung
liegt. Dies ermdglicht Riickschliis-
se auf die Bediirfnisse fiir einen
Wiederkauf. Es besteht Raum fiir
neue Geschdftsmodelle fiir die
Hdndler wie Test-Drive-Center
oder Mobilitdt als Dienstleistung,
um ein erlebbares Markenerlebnis
zu schaffen (Salesforce (2020)).

Insgesamt wird die Automo-
bilbranche in den kommenden
Jahren weiterhin von digitalen
Innovationen und personalisier-
ten Kundenerlebnissen sowie ei-
ner standigen direkten Kom-
munikation mit den Herstellern,
gepragt sein.
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