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Kurzfassung I

Kurzfassung

Die vorliegende Diplomarbeit Konzeption einer modernen Vertriebsstrategie fiir den
Automobilhandel untersucht sich ergebende Moglichkeiten fiir den Automobilhandel
aus einer auf Leistungseffizienz ausgerichteten Gesellschaft. Dabei werden moderne
Vertriebswege konzeptioniert und gepriift ob sie fiir das Unternehmen Ertrags- und

Imagewirksam eingesetzt werden konnen.

Abstract

This diploma thesis conception of a modern distribution strategy for the automobile
trade analyses possibilities that accrued for the automobile trade out of a society that is
justified on performance efficiency. Therefore modern ways of distribution are designed

and inspected whether they are able to increase the profit and the image of the company.

Keywords: thesis, distribution, BA Glauchau, Audi Zentrum Leipzig GmbH
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1 Problemstellung 1

1 Problemstellung

Die Situation des Handelsvertriebsnetzes im Automobilhandel in der Europidischen
Union bedarf einer Neuaufstellung. Ein durchschnittlicher Autohédndler in Deutschland
vertreibt 160 Neuwagen per anno. Ein Hindler in den USA dagegen 350." Aufgrund der
niedrigen Produktivitit und den ausbleibenden Synergien verzeichnen Betriebe in
Deutschland momentan eine Umsatzrendite von durchschnittlich nur 0,5%. Durchaus
realistische Szenarien besagen, dass von den derzeit 24.000 Hindlerbetrieben in
Deutschland kiinftig 40 Prozent geschlossen bzw. zu reinen Servicestiitzpunkten
umfunktioniert werden. Erfolgreiche Vertragshédndler verzeichnen kiinftig tiber 1.000
Neuwagen p.a. und erwirtschaften eine Umsatzrendite von bis zu 2 Prozent.” Zudem
verschieben sich die Anteile der unterschiedlichen Héndlersysteme. Klein- und
mittelstandische Betriebe verlieren grofe Marktanteile an sog. Megadealer bzw.
Automobilhandelsketten, deren Absatzmenge zum Teil bei iiber 10.000 Fzg. p.a. liegt.
Diese erreichen einen prognostizierten Marktanteil von 20 Prozent. Weitere Zwanzig
Prozent werden durch Niederlassungskonzepte der Hersteller unter Fokussierung des
GroBkundengeschifts erwirtschaftet.’

Dagegen liegt der Anspruch der Kunden an moderne Handelsunternehmen in
gesittigten Mairkten im qualitativen Wachstum. Kunden wiinschen eine auf Ihre
Bediirfnisse abgestimmte Handelskultur mit mehr Kooperation, Humor und Emotion zu
mehr Interaktion und Dialog.® Es existieren stark divergierende Perspektiven im
Automobilhandel von Kunde und Unternehmen. Der Markt befindet sich noch zu
Beginn eines weit reichenden Konsolidierungsprozesses, an dessen Ende nur ein
Bruchteil der jetzigen Hindler verbleibt. Allerdings werden diese Betriebe weitaus
gestinder und wirtschaftlicher tdtig sein konnen, als es mit der heutigen Situation
moglich ist.’ Demgegeniiber steht ein gesellschaftlicher Trend, worin Einstellungen wie
Individualisierung und Multioptionalitit die neuen, mafgebenden Werte sind. Kunden
tendieren zu mehr Dialog und individueller Betreuung. Jedoch nur unter der Bedingung
hoher Flexibilitit und nur geringer Verpflichtung gegeniiber einer langfristigen

Kooperation.*

' Vgl. Dudenhéfer, Ferdinand: Marktbereinigung im Mittelstand: Automobil-Hindlernetze nach 2000, in
AUTOHAUS, Heft 19/1999, S.26

> Vgl. Deraed, Pierre: Tiefgreifender Strukturwandel durch neue Wettbewerber und Konsolidierung,
Mercer Management Consulting, S. 2

3 Vgl. derselbe, S. 3; ebenso: Unger, Martin: Der Osterreichische Automobilhandel im Umbruch —
Strategien aus der Krise, in www.autoundwirtschaft.at/_pdf/contrast_705.pdf (Datum des Zugriffs:
19.06.2009)

* Vgl. Brachat, Hannes: Kommentar zu den Ergebnissen des AUTOHAUS-Strategietages, in
http://www.autohaus.de/hbblog (Datum des Zugriffs: 19.06.2009)

5> Wie oben: Vgl. Deraed, Pierre, S. 2
® Wie oben: Vgl. Brachat, Hannes



2 Zielsetzung 2

2 Zielsetzung

Die Wahl der Vertriebsstrome eines kaufminnisch eingerichteten Betriebes ist grund-
satzlich eine langfristige, strategische Entscheidung und zdhlt zu den entscheidenden
Aufgaben der Geschiftsleitung. Durch die Wahl der Absatzwege wird die Bandbreite
der  absatzpolitischen = Moglichkeiten  eingeschrankt und  gleichzeitig die
Unternehmenspolitik hinsichtlich Organisation, Produktions- und Absatzprogramm,
Personalstruktur, Konsumentenkreis und Erscheinungsbild des Unternehmens in der
Offentlichkeit entscheidend beeinflusst.’

Die strategische Positionierung automobiler Handelsbetriebe ist mehr denn je zentraler
Erfolgsfaktor. Dies beinhaltet en détail die optimale GroB3e des Unternehmens, sowie
die richtige Standortstrategie. Wesentliche und unterstiitzende Geschéftsfelder miissen
fiir den Aufbau klarer Wettbewerbsvorteile angeboten werden und eine sich von der
Konkurrenz abhebende Marketing- und Vertriebsstrategie vorhanden sein.® Mit Hilfe
dessen wird eine Grundlage fiir den Aufbau moglicher Marktpotenziale gebildet und
eine entscheidende Basis fiir eine erfolgreiche Unternehmensentwicklung geboten.

Diese Arbeit beinhaltet die Analyse der Absatzstrategie eines automobilen
Handelsbetriebes am Beispiel der Audi Zentrum Leipzig GmbH in quantitativer und
qualitativer Hinsicht. Darauf aufbauend werden Chancen und Risiken denkbarer
Vertriebswege zur Erhohung der Ertragssituation und zur Ausnutzung zusitzlicher
Marktpotenziale erarbeitet und die fiir eine Einfilhrung notwendigen

Rahmenbedingungen entwickelt.

Sicher liegen dabei ungenutzte Potenziale in der Ausnutzung moderner Mdoglichkeiten
des Vertriebs. Die Interaktion des Kunden mit dem Betrieb kann den Zugang fiir die
verschiedenen Wege des Vertriebs erleichtern. Es ergibt sich eine verbesserte Loyalitit,
aus der wiederum zusitzliche Ertrige des Customer Lifecycle erwirtschaftet werden.’
Anforderungen aus sich ergebenden Moglichkeiten, die aus einer auf Leistungseffizienz
ausgerichteten  Gesellschaft entstehen, werden in vorliegender Diplomarbeit
aufgegriffen, konzeptioniert und iiberpriift, ob sie fiir das Unternehmen Ertrags- und

Imagewirksam eingesetzt werden konnen. '

" Vgl. Geiseler, Bernd: Bestimmungsfaktoren und Alternativen in der Absatzwegewahl, 1. Aufl. 2002,
DUV-Verlag, Wiesbaden, S. 17

8 Wie oben: Vgl. Unger, Marin, S. 3

’ Vgl. Wirtz, Bernd: Multi-Channel-Marketing — Grundlagen Instrumente Prozesse, 1. Aufl. 2008, Gabler
Verlag, S. 46

10 Vgl. Christian Belz, Thomas Bieger: Customer Value, 1. Aufl. 2004, Thexis Verlag, St. Gallen, S. 67
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3 Wissenschaftstheoretische Grundlagen

3.1 Problemlésungsprozess hach THOMMEN

Fir jede wissenschaftliche Forschung ist es unabdinglich, allgemein anerkannte
Problemlosungsmuster zu durchlaufen. Nach JEAN-PAUL THOMMEN wird dieser

Prozess in fiinf Teilschritte gegliedert, die im Folgenden néher erldutert werden sollen."

Auch fiir die gestellte betriebliche Aufgabe ist die Anwendung der wissenschaftlichen
Untersuchungsmethode zweckmiBig, da die Herangehensweise zur Losung von

gestellten Problemen in Wissenschaft und Praxis dhnliche Verhaltensmuster verlangt."

Bestimmung des Forschungsgegenstandes | €

\

Festlegung der Forschungsziele <

v

Festlegung der Forschungsmethoden <

v

Durchfiihrung der Forschung <

v

Forschungsresultate

Abbildung 1 - Problemlésungsprozess wissenschaftlicher Forschung

Quelle: Geiseler, Bernd: Bestimmungsfaktoren und Alternativen in der Absatzwegewahl, 1. Aufl. 2002, DUV-
Verlag, Wiesbaden, S. 5

H Thommen, Jean-Paul: Betriebswirtschaftslehre, Band 1: Unternehmung und Umwelt, Marketing,
Material- und Produktionswirtschaft, 4. Auflage, Ziirich, 1996, S. 160

12 Wie oben: Vgl. Geiseler, Bernd, S. 5
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3.1.1 Bestimmung des Forschungsgegenstandes

Zur Klirung des Forschungsgegenstandes und in diesem Zusammenhang auch die
Beantwortung der Frage, was der Leser erwarten kann, kommt man nicht umhin, die

Begriffe Erfahrungs- und Erkenntnisobjekt zu definieren.

Definition: Erfahrungs- und Erkenntnisobjekt

Das Erfahrungsobjekt ist das empirische Phdnomen, also ein Ausschnitt aus der
Realitit, den es zu behandeln gilt. Das Erkenntnisobjekt entspricht der Perspektive bzw.

der spezifischen Fragestellung, aus der heraus das Erfahrungsobjekt betrachtet wird."

Der Unterschied zwischen Erfahrungs- und Erkenntnisobjekt soll an dem Sachverhalt

der zugrunde liegenden Arbeit verdeutlicht werden:

Das Erfahrungsobjekt ist die unternehmerisch eingerichtete Handelsorganisation
Audi Zentrum Leipzig GmbH. Diese hat zum Ziel, gemeinsam mit Partnern wie bspw.
Speditionsbetrieben, Aufbereitungsfirmen, Werkzeugzulieferern oder
Reinigungsunternehmen aus unternehmerischer Téatigkeit heraus Ertrdge zu
erwirtschaften und den Handelsmarkt mit Waren zu beliefern.'* Dabei sind zahlreiche
Mitarbeiter beteiligt, die arbeitsteilig an der Erfiilllung des Unternehmungszwecks

mitwirken.

Das Erkenntnisobjekt dagegen gibt iiber die spezifische Sichtweise des Forschers
Auskunft und kann dadurch aus vollig unterschiedlichen Perspektiven auch zu
verschiedenen Erkenntnisobjekten werden.” Die in diesem Zusammenhang
bestimmende wirtschaftswissenschaftliche Perspektive betrachtet die wertmédBigen
Austauschrelationen zwischen Marktteilnehmern. Konkret beschéftigt es sich in diesem
Zusammenhang mit der Implementierung zusitzlicher Vertriebswege in ein bestehendes

Vertriebssystem zur strategischen Erweiterung der Produktpalette.

'3 Vgl. Sollner, Albrecht: Einfiihrung in das internationale Management eine institutionendkonomische
Perspektive, Gabler Verlag, 2008, S. 5

14 Vgl. Gerhard Mann, Rudolf Federmann, Renate Biber: Betriebswirtschaftslehre, Unternehmenspolitik
und Unternehmensbesteuerung, Erich Schmidt Verlag, 1993, S. 84

' Wie oben: Vgl. Séllner, Albrecht: S.6
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3.1.2 Festlegung der Forschungsziele

Die Zielsetzungen der Betriebswirtschaftslehre gehen durch den Charakter der
angewandten Wissenschaft iiber die einer reinen Wissenschaft hinaus. Die theoretische
Betriebswirtschaftslehre dient ausschlieflich der Wissenserlangung und ist von dem
Grad der Anwendbarkeit losgelost.'® Die in dem Erfahrungsobjekt ablaufenden Prozesse
dienen der Erkenntnisgewinnung und werden anschlieBend in einem System, einer

Theorie oder in einem Objekt zusammengefasst."”

Dahingegen dient die praxisorientierte Forschung der Beurteilung von vorgefundenen
Entscheidungsprozessen, sowie der Entwicklung neuer Entscheidungsgrundlagen. Dabei
orientiert sich die angewandte Betriebswirtschaft an dem realen Betriebsgeschehen und
richtet die Erkenntnisgewinnung auf die Erarbeitung zielgerichteter Handlungsregeln
ab.”® Zudem wird innerhalb der angewandten (praktischen) Richtung noch unter
wertender und wertfreier Betriebswirtschaftslehre unterschieden. Die Wertfreie
verzichtet im Gegensatz zu der Wertenden auf die Abgabe von Urteilen, ob in dem
System gemidfl dem Erkenntnis gehandelt werden sollte oder nicht. Die wertende
Betriebswirtschaftslehre, oder auch normativ-wertende Betriebswirtschaftslehre
befasst sich zunehmend mit der Analyse und Bewertung des Wirtschaftssystems, mit

deren wirtschaftlichen und gesellschaftspolitischen Auswirkungen."

Das in dieser Arbeit zugrunde liegende Erkenntnisziel ist zunidchst einmal
praxisorientiert, da es auf der einen Seite die Verfolgung der ertragswirksamen Téatigkeit
zum Ziel hat. Auf der anderen Seite zudem auch die fiir den Kunden
entscheidungsrelevanten =~ Kommunikations- und  Interaktionswege mit dem
Unternehmen optimieren mochte. Es befasst sich mit der Analyse und Bewertung der
derzeitigen Vertriebsstrategie und gibt Handlungsempfehlungen in Anbetracht der
gesellschaftlich-politischen Situation. Aus diesem Grund wird das Erkenntnisziel zu der

normativ-wertenden Betriebswirtschaft zugeordnet.

'® Vgl. Kosiol, E.: Einfilhrung in die Betriebswirtschaftslehre, die Untersuchung als wirtschaftliches
Aktionszentrum, Hamburg 1966, S.

7 Vgl. Jung, Hans: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, Oldenbourg 2006, S. 22
"% Vgl. derselbe: S. 23
¥ Vgl. derselbe: S. 24
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3.1.3 Festlegung der Forschungsmethoden

,Methoden legen Verfahrensweisen des Denkens und Erkennens fest; Sie geben
Handlungsanweisungen, wie man sich betrachteten Gegenstinden zuwendet und
vorgegebene Erkenntnisziele erreichen kann.“* Allgemeinhin existieren fiinf fiir den

betrieblichen Prozess relevante, anerkannte Forschungsmethoden.

a) Hermeneutik (verstehende Methode)

Bei der Erfassung und Erklarung von Erscheinungen wird die personliche
Lebenserfahrung einbezogen. Fiir die Hermeneutik bestehen keine methodischen
Regeln. Anwendung findet sie i.d.R. bei der Gewinnung von Erkenntniszielen und

Hypothesen.

b) deduktive Methode

Die deduktive Methode ist der Schluss vom Allgemeinen auf das Besondere. Innerhalb
der Betriebswirtschaftslehre wird dieser Methode bei der Bildung von Theorien ein sehr
hoher Stellenwert beigemessen. Unterschieden wird dabei zum einen in die analytisch-
deduktive Methode und die hypothetisch-deduktive Methode. Bei der Ersteren wird
aufgrund von plausiblen Annahmen die Ableitung von Schlussfolgerungen auf
logischem Weg vollzogen. Gewonnene Priamissen besitzen jedoch keine Giiltigkeit, es
sei denn sie erweisen sich als valide. Die hypothetisch-deduktive Methode iiberpriift
hingegen Hypothesen auf ihre Beziehung, Widerspruchsfreiheit und logische
Konsistenz zu anderen Theorien. Deduktion iiberpriift anhand anerkannter Theorien
anschliefend durch Empirie (Beobachtung, Experimente) den Wahrheitsgehalt der

Aussage.

c) induktive Methode

Ist der logische Schluss vom Besonderen, das als bekannt gilt, auf das Allgemeine. Bei

der Gewinnung von Hypothesen trigt diese Methode eine hohe Bedeutung.

d) experimentelle Methode

Diese Methode erlaubt das Uberpriifen von Hypothesen durch die praktische,
konzeptionelle Gestaltung eines Systems. Dabei gilt die Ceteris-Paribus-Prdmisse: Der
Einfluss einer GroBe kann nur unter Konstanthaltung aller anderen Grof3en untersucht

werden.

* Vgl. Grochla, E. / Wittmann, W.: Enzyklopidie der Betriebswirtschaftslehre, Stuttgart 1975, S. 2755
*! Wie oben: Vgl. Jung, Hans, S. 39
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e) heuristische Methode

Zur Entdeckung neuer Denkweisen und Forschungsansidtze wird die heuristische
Methode verwandt. Dabei werden praktische Problemstellungen mithilfe von

Kreativtechniken wie z.B. Brainstorming, Morphologie oder Synektik angewandt.

Aufgrund der Zielstellung einer praktischen Anwendbarkeit der Problemstellung wird
innerhalb dieser Arbeit die hermeneutische Forschungsmethode angewandt. Dabei
werden sowohl auf die Erfahrungen und das theoretische Wissen des Verfassers
zuriickgegriffen, aber auch durch zahlreiche Expertenbefragungen mit Fachspezialisten
die praktische Implementierung diskutiert. Auch werden im Zuge dessen heuristische
Forschungsmethoden angewandt. Mit Hilfe der Kreativtechnik Brainstorming kdnnen

Anregungen fiir die Erreichung des Untersuchungszieles aufgegriffen werden.

3.1.4 Durchfiihrung der Forschung, Forschungsresultate

Nachdem nun die Bestimmung des Forschungsgegenstandes erfolgte, sowie die Ziele
und Methoden festgelegt wurden, folgt gemidl Problemlosungsprozess die
Durchfithrung und die anschlieBende Darstellung der Forschungsresultate. An dieser
Stelle erfolgt keine inhaltliche Vorwegnahme. Diese Ergebnisse werden im weiteren
Verlauf dargestellt.

3.2 Begriffliche Grundlagen fir die Durchfiihrung der
wissenschaftlichen Forschung

Die Durchfiihrung einer wissenschaftlichen Forschung erfordert die Verwendung und
Verarbeitung bereits anerkannter terminologischer Definitionen. Um eine einheitliche,
konsolidierte Wissensbasis zu gewihrleisten, werden im Folgenden die fiir die Arbeit

maBgebenden Sachverhalte komprimiert dargelegt.
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3.2.1 Der Begriff Strategie

Der Begriff ,,Strategie* bezeichnet in der Betriebswirtschaftslehre den Zweig, der sich
mit der Entwicklung, Planung und Umsetzung inhaltlicher Ziele beschiftigt.”
Strategische Entscheidungen gehoren zu den entscheidenden Aufgaben der obersten
Leitung. Zum ersten Mal wurde der Begriff in den 1950er Jahren an der Harvard
Business School in die Betriebswirtschaft eingefiihrt.” In dem sog. Business-Policy-
Concept wird der Strategiebegriff in Formulierung und Implementierung unterteilt. Die
Formulierung beschiftigt sich mit der Vorbereitung und Definition der strategischen

Entscheidungen. Die Implementierung beinhaltet die Umsetzung am Markt.

— Formulierung Implementierung
Unternehmensstrategie 1. Orga:ﬂsatjonsstruktur
Arbeitsplane
Koordination
1. Identifikation von Information
— Chancen und Risiken Zwecke
2. Verhalten und Prozesse in
2. \d?nt'\ﬂkation der S Ziele der Organisation
Starken und S Regeln
Motivation/Anreizsystem
3. Identifikation der Betitigungsteld Kontrallsystem R E——
Werte und Auswahl und Entwicklung
von Managern
4. Beachtung der Politik
gesellschaftlichen ; 3. Oberstre
—— Verantwortung des Pline des Unternehmens Unternehmensfuhrung
Unternehmens S Strategien
Organisation —
Personen

Abbildung 2 - Business-Policy-Concept Harvard Business School

Quelle: Béppler, E.: Nutzung des Wissensmanagements im Strategischen Management. Zur interdisziplindren
Verkniipfung durch den Einsatz von IKT., S. 131 Gabler, Wiesbaden, 2008.

Entgegen bisheriger Uberzeugungen etablierte sich eine neue Denkweise, wann eine
unternehmerische Entscheidung als strategisch anzusehen sei. Nicht etwa der Zeitbezug,
vielmehr das der Entscheidung inhdrente Potenzial fiir nachhaltigen operativen Erfolg
ist hierfiir maBgeblich.*® Eine Abgrenzung des Strategiebegriffs ist gepridgt durch
Michael E. Porter (Harvard Business School, 1995), dessen Definition eine
entscheidende Mallgabe fiir die Qualitit einer strategischen Entscheidung darstellen
soll. “Competitive strategy is about being different. It means deliberately choosing a

different set of activities to deliver a unique mix of value.””

* Vgl. Bippler, E.: Nutzung des Wissensmanagements im Strategischen Management. Zur
interdisziplindren Verkniipfung durch den Einsatz von IKT., S. 132 Gabler, Wiesbaden, 2008.

» Vgl. Baldegger, Rico: Management Strategie- Struktur- Kultur, S. 130

** Vgl. Gilweiler, Aloys: Strategische Unternehmensfiihrung, 3. Aufl. 2005, Campus Verlag, St. Gallen,
S. 65ft.

3 Vgl. Porter, M.: On Competition, Harvard Business School, Boston, S. 45
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3.2.2 Der Begriff Vertrieb

Der Vertrieb ist ein Teilgebiet des Handels. Es ist der Geschiftsbereich eines
Unternehmens, der sich mit dem Absatz und dem Verkauf der produzierten Waren und
Giiter beschiftigt. In diesem Zusammenhang ist die Ausgestaltung des Vertriebssystems
von ausschlaggebender Bedeutung.” Erfolgt die Distribution direkt zwischen Hersteller
und Endkunde, so spricht man von direktem Vertrieb. Erfolgt es tiber den Handel, so
spricht man von indirektem Vertrieb. Dabei bestimmt der Hersteller die Anzahl und
Struktur der Absatzmittler. Beim einstufigen Vertrieb werden entgegen dem

mehrstufigen Vertrieb keine GroBhandelsstufen zwischengeschaltet.”

Die Rolle der Audi Zentrum Leipzig GmbH findet sich in der Handels- bzw.
Vertriebskette durch die besonderen Eigentumsverhiltnisse in einer Mischform aus
indirektem und direktem Vertrieb. Auf der einen Seite ist das Unternehmen ein
wirtschaftlich selbststandiges Gewerbe, das per Vertrag verpflichtet ist, im eigenen
Namen und auf eigene Rechnung Waren im Sinne des Herstellers zu vertreiben.”
Demnach sollte das Unternehmen dem indirekten Vertrieb zugeordnet werden. Auf der
anderen Seite ist die Audi Zentrum Leipzig GmbH teil des Metropolenkonzepts der Audi
AG. Eigens dafiir wurde die Vertriebsorganisation Audi Retail GmbH eingerichtet, die
die strategische Aufstellung und Durchdringung der Metropolen Deutschlands verfolgt.
Die Audi Zentrum Leipzig GmbH ist im 100% Besitz der Audi Retail GmbH und
demnach den Eigenschaften des herstellereigenen Betriebes bzw. denen des direkten

Vertriebes sehr nahe.

3.2.3 Multi-Channel-Marketing

Ein Multi-Channel liegt vor, wenn fiir den Vertrieb von Produkten und/oder
Dienstleistungen mehrere stationidre und nicht stationidre Vertriebskanidle Anwendung

29

finden.” Dabei sind diese Kanile derart miteinander verkniipft, sodass positive

Wechselwirkungen entstehen kdnnen.

Fiir die erfolgreiche Umsetzung eines Multi-Channels ist die Einhaltung von

Rahmenbedingungen unabdingbar:*
a) flexibles, individualisiertes Kaufverhalten
b) geeignete technologische Voraussetzungen

c) Einhaltung  rechtlicher = Rahmenbedingungen (Fernabsatzgesetz  fiir
Dienstleistungen, EG-Vertrag Art. 81 Abs. 3)

26 Vgl. Geml, Richard/Lauer, Hermann: Marketing- und Verkaufslexikon, 4. Auflage, Stuttgart 2008

2 Vgl. Steven, Marion: BWL fiir Ingenieure; 3. Aufl.,, 2008, Oldenbourg Wissenschaftsverlag,
Oldenburg, S. 111

* Vgl. Floer, Dominik: Optimierung der Vertriebskette mit Hilfe von elektronischen Medien,
Diplomarbeit Geillingen 2004, S. 6.

» Vgl. Wirtz, Bernd: Multi-Channel-Marketing, 1. Aufl. Gabler Verlag, Wiesbaden 2008, S. 19
* Wie oben: Wirtz, S. 45
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3.2.4 Customer Lifetime Value (CLV)

Der Customer Lifetime Value ist der Wert von Kunden fiir Unternehmen. Dabei wird zu
dem aktuellen Beitrag von Kunden oder Segmenten noch das zukiinftige Potenzial in
Betracht gezogen. Dies bemisst sich sowohl an quantitativen Kriterien wie z.B. Umsatz-
oder Ertragspotenzial, als auch an qualitativen Kriterien wie Loyalitit, Referenzwirkung

oder Cross-Selling-Potenzial.’!

Die entscheidende Frage in diesem Zusammenhang lautet entgegen bisheriger Ansitze
nicht wie die Umsatzrendite verbessert, oder die Zahl der Neukunden erhoht werden
kann. Vielmehr ist es von Bedeutung, den Kundenwert zu maximieren.”* Dabei ist das
sog. customer equity management mehr als eine Methode, den Wert einer
Kundenbeziehung rein kalkulatorisch zu bestimmen. Es ist ein umfassendes Marketing-
System, dass Anforderungen an eine integrative Vertriebs- und Geschiftsstrategie
stellt.”

Man betrachte z.B. das Erweiterungspotenzial eines jungen Kunden im Vergleich zum
eher erschopflichen CLV momentan zahlungskriftiger Kunden. Der junge Kunde, am
Beginn seiner Karriere ist im Augenblick nicht in der finanziellen Situation, die
preisintensiven Produkte zu erwerben. Allerdings weist er bereits jetzt eine hohe
Affinitdt fiir das Produkt auf. So sollte er im Hinblick auf die sich entwickelnde
Einkommenssituation bereits einen Zugang zum Unternehmen finden, sodass die
Bindung zum Kunden bereits hergestellt ist. Eine Ubervorteilung einer derzeit
zahlungskriftigen Zielgruppe ist dahingehend kritisch zu betrachten, da der CLV der
betreffenden Kunden bereits Sittigung aufweist und eine intensive Betreuung des
Kunden nur noch begrenzten Umsatzerfolg bewirken kann. Marketing-Mal3nahmen
miissen auf die einzelnen Segmente abgestimmt eingesetzt und entsprechend der
aktuellen Bediirfnisse zugeschnitten werden. Jedoch sollte nie unterschitzt werden,
welche Gefahren die Multioptionalitit der Kunden birgt. Eine Veridnderung der
Lebenssituation, des Wohnsitzes oder ein willkiirlicher Wechsel ohne erkliarbaren

Zusammenhang treibt das Modell des Customer Lifetime Value an seine Grenzen.

31 Vgl. Belz, Christian; Bieger, Thomas: Customer Value, 1. Aufl. 2004, Thexis Verlag, St. Gallen, S. 33

2 Vgl. Blattberg, Robert C.: Customer equity: building and managing relationships as valuable assets,
Harvard Business School, Boston 2001, S.3

* Wie oben: Vgl. Blattberg, Robert C., S. 127
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3.2.5 Lean Production

Lean Production ist eine Konzeption zur Kkontinuierlichen Verbesserung von
Produktionsergebnissen durch die Beseitigung von Schwachstellen. Systeme neigen
generell zum Chaos und konnen deshalb nur Bestand haben, wenn man sich gezielt
darum bemiiht, sie aufrecht zu erhalten. Gewohnte Methoden miissen hinterfragt und

auf ihre kontinuierliche Umsetzung stets iiberpriift werden. *

Versteckte Potenziale finden sich in jedem System. Diese ungenutzten Chancen miissen
qualifiziert und Hemmnisse analysiert werden. Zu der Analyse gehort eine stabile

Grundlage:*

a) optimales technisches System fiir eine Leistungserbringung unter minimalem
Verlust

b) funktionierende Managementinfrastruktur zur Organisation der Prozesse und

Beeinflussung des technischen Systems

c) Einstellung der Mitarbeiter als wichtiges Unterstiitzungsmerkmal fiir Prozesse

und Strukturen.

3.2.6 SWOT-Analyse

Die SWOT-Analyse ist eine Auswertungs-Matrix grundlegender strategischer
Uberlegungen, wobei die Stirken und Schwichen von dem zu betrachtenden
Unternehmen transparent gegeniibergestellt werden. Dabei wird in zwei Analysefelder
unterschieden: Die interne und die externe Analyse. Der externe Teil erschlieSt den
Einfluss, welcher auf das Unternehmen aus dem makro- und mikrodkonomischen

Umfeld wirkt und welchen es demgegeniiber genief3t.

Zudem schlieft die SWOT-Analyse einen internen Teil ein, der die inhédrenten
Ressourcen wie z.B. Mitarbeiter oder Materialen zu analysieren versucht. SWOT steht
fiir STRENGTHS, WEAKNESSES, OPPORTUNITIES, THREATS.*

¥ Vgl. Macmillan, Palgrave: Journey to Lean. Marketing operational change stick, Campus New York,
2004 New York, S. 17

¥ Wie oben: Macmillan, Palgrave: S. 18

% Vgl. Hungenberg, Harald: Strategisches Management in Unternehmen, 3.Aufl. 2004, Gabler
Wissenschaftsverlag, Wiesbaden, S. 84.
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Makro- und
Branchenumwelt

S

“"Opportunities” “Threats"
" « = Haben wir die Starken,| + Haben wir die Starken,
Strengths™ * ,m Chancen zu nut- um Risiken zu
zen? bewaltigen?
« Welche Chancen « Weichen Risiken sind
'w“"',, verpassen wir wegen wir wegen unserer
nesses unserer Schwéchen? Sdnq?chan ausge-

Abbildung 3 - SWOT-Analyse

Quelle: Vgl. Hungenberg, Harald: Strategisches Management in Unternehmen, 3.Aufl. 2004, Gabler
Wissenschaftsverlag, Wiesbaden, S. 85.

Eine entscheidende Problematik der SWOT-Analyse ist die Fiillung der vorgegebenen
Erhebungsrahmen mit Inhalten.”” Die externe Analyse eines Geschiiftes wird durch eine
Vielzahl von Einflussfaktoren geprigt, die das Unternehmen nicht beeinflussen kann.
Die umfassende Identifikation, sowie die richtige Interpretation bildet entscheidende
Grundvoraussetzung fiir die Bewiltigung der Informationen.®® Eine weitere
Unterscheidung in Mikro- und Makroumwelt hilft hierbei zur Differenzierung und
Kategorisierung der Daten. Bei der internen Analyse richtet sich der Fokus auf die
Mitarbeiter. Deren Potenziale, Motivationen und interne Verflechtungen, die fiir den
Erfolg des Geschifts ausschlaggebenden Beitrag leisten, werden dhnlich der externen

Determinanten identifiziert, kategorisiert und analysiert.*

Die SWOT-Analyse versteht sich allgemeinhin als Hilfsmittel fiir die Erkennung
erfolgreicher Wettbewerbsstrategien in bestehenden Mirkten.” Fiir die Analyse bieten
sich verschiedene Instrumente und Verfahren, wie z.B. Conjoint-Analyse, GAP-
Analyse, Konkurrenz-, Wettbewerbs- und Lebenszyklusanalyse. (Vgl. ausfiihrlich:
Meffert 2000 S. 338f., Trommsdorf 2002 S. 359ff)"  Dabei ist, je nach
Untersuchungsziel auszuwihlen, welche Analyse fiir die zu treffende

Strategieentscheidung maflgebende Informationen bieten kann.

7 Vgl. derselbe: S. 87

* Vgl. Stockmann, Phillip: Planung und Implementierung integrierter Marketingkommunikation mit den
Leitinstrumenten Werbung und Sportsponsoring, DUV Wissenschaftsverlag, Wiesbaden 2007, S. 278.

% Wie oben: Vgl. Hungenberg, S. 88f.

“ Vgl. Meffert, Heribert: Marketing: Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, 9. Aufl.
Gabler-Verlag, 2000 Wiesbaden, S. 66f.

*! Wie oben: Vgl. Stockmann, S. 269.
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3.2.7 GAP-Analyse

Mithilfe der GAP-Analyse werden quantifizierbare, strategische Ziele grafisch
dargestellt. Dagegen wird eine Prognosekurve gesetzt, um eine Erreichung dieser Ziele
unter Beibehaltung derzeitiger Methoden abschétzen zu konnen. Die GAP-Analyse
verdeutlicht somit die Liicke zwischen Soll und Prognose. Dieses Prinzip beruht auf
Zukunftsprojektionen. Der Abstand zwischen beiden Kurven bildet die ,,strategische
Liicke®, wogegen die Strategie und die zur Erfiillung notwendigen Mittel geédndert

werden miissen.*

In Folgender beispielhafter Darstellung soll sich diese Methode von selbst erkléren:

Umsatz

geplant

90.000€ §5.000€

80.000€ [ GAP

70.000€ | '

60.000€ | geplant
33.000€

50.000€ |
40.000€ | e

B | geplant
30.000€ 25.000€

20.000€

10.000€ [

Zeit
1. Quartal 2. Quartal 3. Quartal

Abbildung 4 - GAP-Analyse

Quelle: eigene Darstellung

2 Vgl. PreiBler, Peter R.: Controlling: Lehrbuch und Intensivkurs, 12. Aufl. Oldenbourg-Verlag, 2000
Wiesbaden, S. 234.
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4 Analyse aktueller Marktbedingungen
am Fallbeispiel der Audi Zentrum Leipzig GmbH

Die Vertriebsstrategie eines Handelsunternehmens hat verschiedene mallgebende
Determinanten fiir die erfolgreiche Durchfiihrung des Geschiftsbetriebes. So sind die
Personalpolitik und die damit einhergehenden Arbeitsbedingungen fiir Mitarbeiter
ebenso ausschlaggebend wie z.B. die quantitative Ausrichtung des Betriebes. Die ideale
Justierung einer Determinante bedingt jedoch unter Umstdnden die Vernachlidssigung
einer Anderen. Somit bezeichnet die richtige Strategie den optimalen Kompromiss aus

unterschiedlichen Anspriichen zur Erreichung der einheitlichen Unternehmensziele.

Kunde und Marktsituation sind dabei aufgrund ihrer hohen ertragsmifigen Bedeutung
maBgebende Bestimmungsfaktoren fiir die Ausrichtung der Vertriebsstrategie. Durch
die einhergehende Variabilitit, aber auch die scheinbar divergierenden Entwicklungen
stehen diese oftmals auf dem Priifstand und miissen auf die gegebenen Verhiltnisse

untersucht werden.

Im folgenden Kapitel entsteht eine Auswertung aktueller Marktbedingungen fiir einen
automobilen Handelsbetrieb am Fallbeispiel der Audi Zentrum Leipzig GmbH. In
diesem  Zusammenhang  spezialisiert sich  die  Betrachtung auf das
Marktausschopfungsgebiet Leipzig im sog. Premium-Segment. Dabei erfolgt die
Erfassung der momentanen Bedingungen und Verhiltnisse von Kunde und Markt,
sodass einer weiteren Verwendung maBigebende Grundlagen geschaffen werden.
Zunachst wird der Blickwinkel des Kunden auf den Markt ausgewertet. Das Verhalten
der Kunden, sowie Marktanteile in den einzelnen Teilmirkten wird zur moglichen
Aufdeckung ungenutzter Chancen ausgewertet. Anschlieend wird die Perspektive der
Betrachtung umgekehrt und der Markt aus unternehmerischer Sicht analysiert.
Aufgefiihrt sind dabei rechtliche Rahmenbedingungen des Marktes und Entwicklungen
der Konkurrenzsituation im Marktausschopfungsgebiet.

4.1 Kundenperspektive beim Kauf, Kundenverhalten

Die Aufgabe eines Automobilhandelsunternehmens besteht unter anderem darin, den
Markt mit den von dem Hersteller produzierten Giitern bestmoglich zu durchdringen.
Dabei tritt das Unternehmen in Kommunikation mit den Kunden. Der Erfolg des
Geschiftes bestimmt sich nicht zuletzt durch das richtige Gefiihl, dass der Handel fiir
den Markt mitbringt. Ein auf die Bediirfnisse der Kunden zugeschnittenes Portfolio trigt

unmittelbar zu dem Geschiftserfolg bei.
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Im folgenden Abschnitt wird das Kundenverhalten auf verschiedene Aspekte hin
untersucht: Zunichst folgt eine Betrachtung der Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden.
Die moderne Vielseitigkeit soll dabei nicht verallgemeinert werden. Anschliefend wird
das momentane Eintausch-, Preis- und Informationsverhalten Deutscher
Kraftfahrzeugkunden ausgewertet. Diese Betrachtung ist nicht ganzheitlich, sondern

stellt explizit neue Entwicklungen exemplarisch dar.

Der automobile Neuwagenhandel ist das diesem Abschnitt zu Grunde liegende

Erfahrungsobjekt und ist somit notwendige Spezialisierung fiir eine Auswertung.

4.1.1 Gesellschaftliche Trends

Erlebnisorientierung, = Multioptionalitit und Individualitit prigen in der
Automobilbranche nicht nur die moderne Vielfalt der Fahrzeug-Aufbauformen.” Die

Anspriiche des Kunden umschlieBen selbstredend auch den Automobilhandel.

Ein erfolgreiches Management definiert sich dabei durch die treffsichere Identifikation
von Trends. Die Suche des Kunden nach Erlebnis und Individualitit verlangen eine
Verlagerung der Angebotsprofile zu neuen Emotionen, Orientierungen und
Sinnstiftungen. Innovationen und Kommunikation sind dabei der Schliissel fiir
attraktive Markte.*

a) Erlebnisgesellschaft

Das Leben ist zum Erlebnisobjekt geworden. Ereignisse sind das neue okonomische
Gut, nachdem Kunden suchen. Gegeniiber dem Konsum von Produkten sind aufgrund
der Auswechselbarkeit und der schier unbegrenzten Moglichkeiten in entwickelten
Volkswirtschaften Erlebnisprofile begehrter. Teil dieses Wandels ist dabei die
Asthetisierung von Produkten.*

b) Multioptionsgesellschaft

Ein jeder Mensch ist in verschiedenen Gemeinschaften integriert, in denen er die
unterschiedlichsten Erwartungen erfiillen muss. Diese Lebenswirklichkeiten folgen
dabei sehr rasch aufeinander. Eine Pauschalisierung ist in diesem Zusammenhang stets
kritisch zu hinterfragen, doch geht wiederum der Trend hin zu der Vielfalt und

Ausfaltung neuer Moglichkeiten.*

Vgl Gottschalk, Bernd: Markenmanagement in der Automobilzulieferindustrie, Gabler
Wissenschaftsverlag 2006, Wiesbaden, S 15.

4 4 Wie oben: Vgl. Belz, Christian; Bieger, Thomas: S. 70
45 Wie oben: Vgl. Belz, Christian; Bieger, Thomas: S. 67
6 Wie oben: Vgl. Belz, Christian; Bieger, Thomas: S. 68
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c) Risikogesellschaft

Durch eine stetig wachsende Komplexitit der gesellschaftlichen Umwelt, einhergehend
mit der Entwicklung der Fahrzeuge wichst auch das Risiko der Konsumenten. Der
Mensch ist den verschiedensten Gegebenheiten ausgesetzt und dazu gezwungen,
Entscheidungen zu treffen. Dies fiihrt zu einer Verunsicherung der Menschen, deren
Bedarf an der interdisziplindren Zusammenarbeit in Zusammenhang mit der

Verantwortung der beteiligten Akteure wéchst.

d) Kommunikationsgesellschaft

Die umfassende Moglichkeit, stindig und iiberall zu kommunizieren fordert im
Umkehrschluss auch Kommunikation heraus. Konsumenten bauen eine Furcht vor der
Liicke zwischen Information und Wissen auf. Somit besteht ein hoher Bedarf fiir
Kommunikation, womit dies wiederum zur knappen Wihrung unserer Gesellschaft

wird.

e) Individualisierung

Die technische Weiterentwicklung, als auch der vorhandene Wohlstand erzwingt eine
breite Prisenz starken Identititsbewusstseins. Als Weiterentwicklung des Massen- und
Zielgruppenmarketings setzt sich somit auch das individualisierte Marketing
zunehmend durch. Dabei wird verstarkt der Kundendialog in den Mittelpunkt geriickt,
um eine groftmogliche Nihe zu schaffen.”’

Um einen Kunden in der heutigen Zeit zu binden, miissen Voraussetzungen geschaffen
werden, die dem Kunden ein Bediirfnis verschaffen, das Unternehmen zu besuchen.
(= Erlebnisorientierung) Es muss eine Basis da sein, die fiir jeden Kunden individuell
die Anspriiche gestaltet (= Individualisierung, Multioptionalitit), dabei einen
vertrauensvollen Partner zu Verfiigung stellt (= Risikogesellschaft) und dabei stindig
dem Kunden die Moglichkeit zu Kommunikation, Hintergrunderhellung und
Statusinformationen gibt (= Kommunikationsgesellschaft).

Damit kann eine ertragsversprechende Ausgangssituation geschaffen werden, die durch
eine starke Referenzwirkung, eine hohe Loyalitidt und ein gesteigertes Cross-Selling-

Potenzial stetig wachsen kann.

47 Vgl. Meffert, Heribert: Marktorientierte Unternehmensfiihrung im  Wandel, Gabler
Wissenschaftsverlag, 1999, Wiesbaden, S. 20.
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4.1.2 Eintauschverhalten

4.1.2.1 Analyse

Das Eintauschverhalten von Neu- oder Gebrauchtwagenkiufern ist eine entscheidende
Bemessungsgrundlage fiir den durchschnittlich vom Kunden zu erwartenden
Wiederkauf. Ein sich verzogernder Wiederkauf bedeutet im Umkehrschluss, dass die

Anzahl der Neuzulassungen bzw. Besitzumschreibungen pro Jahr sinken.

Abbildung 5 - Entwicklung Neuzulassungen / Besitzumschreibungen zeigt einen
signifikanten Riickgang der Neuzulassungen und Besitzumschreibungen. In Summe
ergibt dies fiir das Gesamtjahr 2008 nur 9.202.404 PKW-Zulassungen, womit dieser
Wert auf einen historischen Tiefststand seit der Wiedervereinigung Deutschlands

sinkt.*”®

1 ENTWICKLUNG DER BESITZUMSCHREIBUNGEN UND NEUZULASSUNGEN

bei Pkw, 2000 bis 2008 in Mio. Stiick
s =
~ = o ~ — fag)
: . < & g ° ol =
= &
=0 =
=t Ly
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
B Neuzulassungen Besitzumschreibungen

Quelle: DAT

Abbildung 5 - Entwicklung Neuzulassungen / Besitzumschreibungen

Quelle: Vgl. DAT-Report 2009: Untersuchungszeitraum Okt. 2008- Januar 2009, GfK Marktforschung GmbH,
Niirnberg, S. 7.

a) Eintauschverhalten bei Neuwagenkaufern:

Im vergangenen Jahr konnte erstmals ein Riickgang der Haltedauer von Vorwagen der
Neuwagenkdufer verzeichnet werden, wie Abbildung 6 - Vorwagen der
Neuwagenkdufer zeigt. Durchschnittlich besallen Neuwagenkidufer ihr Fahrzeug
demnach 64 Monate bzw. 5,33 Jahren bevor sie es gegen ein Neues tauschten.”
AuBerdem ist interessant, dass nur etwa 46 % aller Neuwagenkdufer ihr Altfahrzeug
auch bei dem Neuwagenhandel in Zahlung gaben. Ein nicht unerheblicher Teil (20 %)
vermarktet sein Altfahrzeug eigenstindig auf dem Privatmarkt (Abbildung 7 - Die
Abnehmer der von NW-Kdufern angebotenen GW).

* Vgl. DAT-Report 2009: Untersuchungszeitraum Okt. 2008- Januar 2009, GfK Marktforschung GmbH,
Niirnberg, S. 7.

* Wie oben: Vgl. DAT-Report 2009, S. 22.
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27 VORWAGEN DER NEUWAGENKAUFER
2000 bis 2008
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Abbildung 6 - Vorwagen der Neuwagenkaufer

Quelle: Wie oben: Vgl. DAT-Report 2009, S. 24.

29 DIE ABNEHMER DER VON NW-KAUFERN ANGEBOTENEN GW

2008
Neuwagenhandel

Gebrauchtwagenhandel . 2%

Leasinggesellschaften 21%

Sonstige (Verschrottung)

Quelle: DAT

Abbildung 7 - Die Abnehmer der von NW-Kiufern angebotenen GW

Quelle: Wie oben: Vgl. DAT-Report 2009, S. 25.

b) Eintauschverhalten bei Gebrauchtwagenkiufern:

Abbildung 8 - Vorwagen der Gebrauchtwagenkdufer verdeutlicht, dass sich die
Haltedauer von Vorwagen der Gebrauchtwagenkdufer dagegen wiederholt auf einem
Hochststand von durchschnittlich 77 Monaten bzw. 6,41 Jahren befindet. Dabei ist die
Marke des Vorwagens auch entscheidend fiir die Nutzungsdauer. So sind Fahrzeuge der
Premium-Klasse (Audi, BMW, Mercedes) kiirzer im Besitz als es bspw. Fahrzeuge der
Marke Volkswagen sind (kiirzeste Nutzungsdauer Premium-Klasse: @ 67 Monate —
lingste Nutzungsdauer VW: @ 95 Monate).”

Die Marktanteile des Neuwagenhandels bei Gebrauchtwagen sind, verdeutlicht in
Abbildung 9 - Marktanteile der Teilmdrkte 2008, abhingig vom Fahrzeugalter. Mit
steigendem Alter sinkt der Marktanteil des Neuwagenhandels. Dies kann man auf einen
Vorteil durch das Gewihrleistungsrecht des Handels gegeniiber dem Privatmarkt

zurickfihren.

% Wie oben: Vgl. DAT-Report 2009, S. 23.
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25 VORWAGEN DER GEBRAUCHTWAGENKAUFER
2000 bis 2008
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Abbildung 8 - Vorwagen der Gebrauchtwagenkiufer

Quelle: Wie oben: Vgl. DAT-Report 2009, S. 22.

7 MARKTANTEILE DER TEILMARKTE

2008 nach Fahrzeugalter

63%
43%
38%

13% 2 1% 17%

bis 3 bis 6 uber gesamt
3 Jahre Jahre 6 Jahre

Gebrauchtwagenhandel

B Neuwagenhandel privat

Quelle: DAT

Abbildung 9 - Marktanteile der Teilmérkte 2008

Quelle: Wie oben: Vgl. DAT-Report 2009, S. 10.

4.1.2.2 Auswertung

Das Eintauschverhalten der Kunden liegt insgesamt auf einem sehr hohen Niveau. Zum
einen ist dies Folge eindeutiger Marktséttigungserscheinungen. Der Motorisierungsgrad
der Deutschen ist nach einer steten Zunahme in den letzten 20 Jahren um insgesamt
26,6 % auf 460 PKW je 1.000 Einwohner (46,5 Mio. PKW gesamt) auf einem
HochstmaB angelangt.”’ Andererseits ist dies auf eine sehr hohe Fahrzeugqualitit
zuriickzufiihren, die dem Kunden keinen akuten Tauschanreiz bietet. Jedoch entstehen
in diesem Zusammenhang auch Marktpotenziale in der weiteren Asthetisierung der
Produkte und Dienstleistungen unter Beriicksichtigung der Interessen und Aktivititen
des Kunden. Zudem bedingt die Erlebnisorientierung die Verschiebung des
Konsumverhaltens.

31 vgl. Umweltbundesamt, http://www.umweltbundesamt-umwelt-
deutschland.de/umweltdaten/public/theme.do?nodeldent=2332 (Datum des Zugriffs: 15.07.2009)
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Signifikant ist eine Abnahme der Marktanteile des Neuwagenhandels mit steigendem
Fahrzeugalter. Trotzdem kann die obligatorische Vergabe der Gewihrleistung bei dem
Handelsbetrieb als klarer Wettbewerbsvorteil gegeniiber dem Privatmarkt geltend
gemacht werden. Das Sicherheitsbewusstsein ist in der oben bereits angesprochenen
Risikogesellschaft ein nicht zu verkennender Aspekt fiir den Konsumenten. Die
Entscheidung fiir eine Erweiterung des Geschiftsfeldes hidngt in erster Linie an der
Rentabilitit. Die Gewdhrleistungsvergabe wird bei steigendem Fahrzeugalter und
Laufleistung eine nicht unwesentliche Kostenstelle, die den Nutzen des Geschiftes im
Einzelfall in Frage stellen kann. In Anbetracht des Customer Lifetime Value bedeutet

selbst das noch keinen prinzipiellen Ausschluss.

Die Eintauschquote wird, insofern sich keine wirklich tief greifende technische

Neuentwicklung ereignet, eine zunehmende Sittigung erfahren.

4.1.3 Preisbereitschaft

Die Preisbereitschaft eines Kunden ist ein Spiegel des wahrgenommenen
Kundennutzens eines Produktes. Die Zahlungsbereitschaft bemisst sich nur
untergeordnet an den tatsdchlichen Herstellungskosten, sondern an dem fiir den Kunden
entstehenden Mehrwert. Welche Summe ein Kunde heute fiir ein Fahrzeug auszugeben
bereit ist, wurde in einer Verbraucheranalyse der Axel Springer Verlag AG/Bauer

Verlagsgruppe (2003) in einer der groBten Markt-Media-Studien Europas entnommen.>

Die Preisbereitschaft ist in jungen Jahren relativ gering, steigt bis zu einem Maximum
zwischen 50 und 54 Jahren an und sinkt anschliefend wieder ab. Tabelle 1 -

Preisbereitschaft in Abhdngigkeit vom Alter

Altersgruppe | Preisbereitschaft | Altersgruppe Preisbereitschaft
18 -21 8.548 €[50 — 54 14.733 €
22-24 10.289 €55 -59 14211 €
25-29 11.421 €60 — 64 12.992 €
30-34 13.029 €65 — 69 11.897 €
35-39 13.126 €|70-74 10.435 €
40 — 44 14.090 € | 75 und dlter 8.307 €
45 - 49 14.651 €

Tabelle 1 - Preisbereitschaft in Abhéngigkeit vom Alter

Quelle: Axel Springer Verlag AG / Bauer Verlagsgruppe 2003

2 Vgl. Tomds Bayon, Horst Ahlbach, Hans H Bauer: Vielfalt und Einheit in der Marketingwissenschaft,
1. Aufl. Gabler Wissenschaftsverlag, Wiesbaden 2007, S. 362
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Abbildung 10 - Preisbereitschaft in Abhdngigkeit vom Alter veranschaulicht die
durchschnittliche Preisbereitschaft von Kunden der am hiufigsten in Deutschland
gekauften Automarken in Abhéngigkeit vom Alter des Kunden. Es umschlieft Kunden
der Marken Volkswagen (34%), Opel (20,2%), BMW (13,45), Audi (11,3%), Ford
(11,1%) und Mercedes (9,7%).
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Abbildung 10 - Preisbereitschaft in Abhéngigkeit vom Alter

Quelle: eigene Darstellung

Mit Hilfe dieser Information kann in Verbindung mit dem Eintauschverhalten, dem
durchschnittlichen Hochstkaufalter von 75 Jahren, korrigiert um die Bindungsrate der
jeweiligen Marke, der Customer Lifetime Value der jeweiligen Kundengruppe
berechnet werden. In dieser Darstellung ist der CLV, korrigiert um die Bindungsrate bei
VW aufgrund des niedrigeren Preisniveaus der Fahrzeuge bei 137.130 €. Audi
verzeichnet zwar eine geringere Bindungsrate, ist aber aufgrund der preisintensiven
Fahrzeuge auf dem dritten Platz mit einem korrigierten CLV von 178.490 €. BMW
(CLViomigier = 243.624 €) setzt sich trotz preisdhnlicher Fahrzeuge gegeniiber
Mercedes-Benz (CLVigrigierr = 200.232 €) durch die bessere Ausnutzung von Cross-
Selling-Potenzialen durch. Die Marke versteht es, sich auf die Bediirfnisse ihrer Kunden
einzustellen und schafft durch die Erlebniswelt Faszination BMW zusitzliche
Absatzkanile.

Audi BMW Mercedes VW
Bindungsrate 69,25% 76,17% 81,13% 83,10%
CLV orrigier (in €) 178.490 € 243.624 € 200.232 € 137.130 €
@ Alter 45,72 43,12 48,24 38,07
Geschlecht (% minnl.) | 88,50% 84,20% 85,50% 71,40%

Tabelle 2 - Deskriptive Ergebnisse zum CLV nach Marken

Quelle: Axel Springer Verlag AG / Bauer Verlagsgruppe 2003
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Diese Ermittlung ermoglicht eine ldngerfristige Aussage iiber die durch den Kunden zu
erwartenden Umsidtze. Somit konnen die fiir Kunden verwendeten Mittel zur
Kundenbindung oder Absatzférderung in eine sinnvolle Relation gesetzt werden. Fiir
eine weitere Betrachtung wird die Hypothese aufgestellt, dass demografische
Wanderungsbewegungen in Verbindung mit der Bindungsrate Riickschliisse auf die
durchschnittliche Dauer der Geschiftsbeziehung zulassen. Demnach verbleibt ein
durchschnittlicher Einwohner Deutschlands fiir 22,91 Jahre im Einzugsgebiet des
Hindlers.” Die zielgruppenspezifische Absatzforderung des Neukunden kann somit
vereinfacht als Bemessungsgrundlage die kommenden 20 Jahre des spezifischen CLV
zu Hilfe nehmen.

Ein  Vergleichsbeispiel soll ~ diesen  Sachverhalt  verdeutlichen: Das
Zielgruppenmarketing fiir junge, ambitionierte Kunden im Alter von 30 — 34 Jahren mit
gehobenem Einkommen ist sehr lukrativ, da ein durch jeden gebundenen Kunden
erzielter Deckungsbeitrag (korrigiert um die Bindungsrate) von 48,7 T€ iiber die
gesamte Dauer der Geschiftsbeziehung allein {iber das Fahrzeugkaufgeschift
erwirtschaftet werden kann. Analog wird dieses Beispiel in Tabelle 3 -

Vergleichsbeispiel CLV mit drei weiteren Zielgruppen aufgefiihrt.

jung, Mid-Age,
Zielgruppe* Fiihrerscheinneuling ambitioniert aktiv Rentner
Alter 18-21 30-34 50-54 65 - 69
zu erwartender
Deckungsbeitrag iiber 39,4 T€ 48,7 T€ 50,8 T€ 21,4T€
die Gesamtdauer der
Geschiiftsbeziehung**

* Einkommenssituation bei allen Beispielen gut, um Vergleichsmdoglichkeit zu gewihrleisten
** (Tabelle 1) CLV iiber 20 Jahre addiert * 70%

Tabelle 3 - Vergleichsbeispiel CLV

Quelle: eigene Darstellung

Eine wichtige Problemstellung der Preisbereitschaft von Kunden ist das optimale
Pricing. In diesem Zusammenhang werden die wichtigsten Eckpunkte fiir den
Automobilhandel einer in der Fachzeitschrift Promotion Business veroffentlichten

Expertenbefragung mit Dr. Georg Tacke von Simon — Kucher & Partners aufgefiihrt:*

>3 Vgl. Statistisches Bundesamt: Bevolkerung 2008, Wiesbaden, http://www.destatis.de, Datum des
Zugriffs: 30.07.2009.

Vgl.  Expertenbefragung Dr.  Georg Tacke: Promotion  Business,  04.09.2006,
http://www.promobizz.de/modules/wfsection/article.php?articleid=260, = Datum des  Zugriffs:
20.07.2009
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Eine Kernfrage lautet bereits zu Beginn der Leistungserstellung, ob der Kunde auch
jeden Mehrwert schitzt und bereit ist, dafiir mehr Geld zu investieren. Moglichkeiten
fir die Ermittlung gibt es in wissenschaftlicher Hinsicht geniigend. Ein praktisches
Hilfsmittel ist die ,,Conjoint-Analyse®. Dabei wird eine Kaufsituation simuliert, die nah
an der praktischen Realitdt ist. Dem Probanden wird die Auswahl zwischen zwei
Leistungen aufgezeigt, deren Unterscheidungsmerkmale der Preis und ein zusitzlicher
Produktvorteil sind. AnschlieBend werden Priferenzen der jeweiligen Gruppe
herausgestellt und der tatsdachliche Kundennutzen bestimmt.

Um zum optimalen Preis zu gelangen, sollte es dem Unternehmen moglich sein,

folgende Fragestellungen moglichst prizise beantworten zu konnen.

a) Wie hoch ist der Kundennutzen meines Produktes bzw. der Produkterweiterung?
b) Wie stark ist im Vergleich dazu das Wettbewerbsangebot?

¢) Wie hoch ist die Preisbereitschaft des jeweilig zu erreichenden Segmentes?

d) Welche Kosten entstehen dadurch?

e) Welche hoheren Marketingziele kann ich dadurch erreichen?

Ungenutzte Potentiale finden sich in der sog. Preisdifferenzierung. Hr. Dr. Tacke
bezieht sich hierbei auf das Beispiel BahnCard. Dabei wird das eindimensionale
Preissystem Preis pro Kilometer in ein zweidimensionales System Preis pro Karte und
der reduzierte Preis pro Kilometer umgestaltet. Die Investition in die Karte
verschwindet ziigig aus dem Bewusstsein des Kunden und die Wahrnehmung fokussiert
sich auf den vergiinstigten Preis der Kilometer. Die Nachfrage des Kunden gleicht einer
50%igen Rabattsituation, obwohl real nur 30% Nachlass gewéhrt werden. Eine
Analogie fiir den Automobilhandel wire denkbar in der Realisation einer
Kundenkarte in Verbindung mit Servicevertrigen. Eine sich fiir den Kunden positiv
auswirkende Verdnderung birgt eine hohe Referenzwirkung und Chancen im Cross-
Selling.

Ein weiterer Gedankengang ist die addquate Kommunikation von Preisen. Die
Ausweitung des Leistungsumfanges im Servicegeschift impliziert auch einen hoheren
Preis. Jedoch findet eine stete Ausweitung der Serviceintervalle statt, womit der Kunde
eine effektive Absenkung der Kosten erfahrt. Dieser Vorteil sollte dementsprechend
auch kommuniziert werden, da eine Erhohung der Kosten fiir einzelne Leistungen
Unverstandnis und Unzufriedenheit beim Kunden hervorruft. Eine Anhebung der
Verrechnungssitze im Servicegeschift bedeutet im Zusammenhang mit der Ausweitung

der Wartungsintervalle fiir den Kunden effektiv dennoch eine Vergiinstigung.
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4.1.4 Informationsverhalten

Dem Kaufentscheidungsprozess geht in vielen Fillen eine ldngere Orientierungsphase
voraus. Dabei bemisst sich die Dauer zum einen an der Erfahrung des Kiufers,
andererseits auch an dem zur Verfiigung stehenden Budget. Die Auseinandersetzung
mit dem Thema setzt in der Mehrzahl der Fille etwa sechs Monate vor der tatsdachlichen
Kaufentscheidung ein. Nach drei Monaten folgt dann die akute Phase des

Entscheidungsprozesses.”

Wihrend der Auseinandersetzung mit der Thematik ist der letztendliche Entschluss stets
sehr offen und kann aufgrund der hohen Austauschbarkeit der Produkte und
Eigenschaften wechseln. Aus diesem Grund kommt der Kommunikation und
Information der Zielgruppen eine herausgehobene Bedeutung zu. Kéufer beziehen Thre
Informationen stets aus mehreren Quellen. Entscheidend sind personliche Erfahrungen
im Familien- und Bekanntenkreis, Printmedien, Fernsehen, Kontakte mit Hiandlern und
das Internet. (Abbildung 11 - Informationsverhalten von NW- und GW-Kdufern) Die
Nutzer interessieren sich vor allem fiir Preisinformationen, technische Daten zur
Fahrleistung,  Ausstattungsmoglichkeiten sowie ©konomische  Aspekte, wie
Finanzierungs- und Versicherungsmoglichkeiten (Abbildung 12 - Kriterien beim NW-
und GW-Kauf).”

2008 und 2007
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Abbildung 11 - Informationsverhalten von NW- und GW-Kéaufern

Quelle: Wie oben: Vgl. DAT-Report 2009, S. 19.

> Vgl. Kocher, Renate; Hallemann, Michael: Das PKW Werbewirkungspanel: Informationsverhalten und
Entscheidungsprozesse vor PKW-Kiufen. Werbewirkung und PKW Kauf, S. 10.

%% Wie oben: Vgl. DAT-Report 2009, S. 20.



4 Analyse aktueller Marktbedingungen 25

20 KRITERIEN BEIM GW-KAUF 21 KRITERIEN BEIM NW-KAUF

2008 Beurteilung: 1= sehr wichtig, 2008  Beurteilung: 1= sehrwichtig,
4 = unwichtig 4= unwichtig
Kriterium Wichtigkeit Kriterlum Wichtigkeit
Anschaffungsprels 14 Zuverldssigkeit 1,2
Kraftstoffverbrauch 17 Aussehen 16
Aussehen 18 Kraftstoffverbrauch 16
Wartungsfreundlichkelt 19 Anschaffungspreis 1.6
Ausstattung 20 Serlenausstattung 1,7
niedriger Kilometerstand 2,0 Reparatur- u. Wartungskosten 19
Ersatztellversorgung 2,0 Ersatzteilversorgung L
Garantieumfang 23 Nahe des Hindlers 19
Urnweltvertraglichkeit 23 bleferzlelt e ;’z
miweltvertraglichkeit I

Dichte d. Kundendienstnetzes 24 9
Wiederverkaufswert 25 Dichte d. Kundendienstnetzes 2,0
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— 9 H . Prestigewert 2,5
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9 desVorwagens
Quelle: DAT Quelke DT

Abbildung 12 - Kriterien beim NW- und GW-Kauf

Quelle: Wie oben: Vgl. DAT-Report 2009, S. 18.

Die Aufgabe der Werbung nimmt dabei eine entscheidende Stellung ein. Sie muss iiber
die gesamte Kaufphase hin Impulse setzen, um eine ungestiitzte Pridsenz von
Werbebotschaften hervorzurufen. Marken werden im Bewusstsein der Kunden
aktualisiert und so in positive Kaufdispositionen umgesetzt.”” Werbung leistet iiber die
Wirkung von Markenbindung und Image hinausgehend auch einen Beitrag fiir die

Kaufwahrscheinlichkeit.

In Abbildung 13 - Kaufwahrscheinlichkeit nach Werbekontakten ist deutlich zu
erkennen, dass die Kaufwahrscheinlichkeit in engem Zusammenhang mit der Anzahl
der Werbekontakte steht. Ab einer Zahl von ca. 20 modellspezifischen Kontakten ist
aufgrund einer hohen Werbesittigungsrate die Wirkungseffizienz nicht mehr derart
gewihrleistet.” Eine Korrelation zwischen der Werbung fiir Dachmarken liegt mit der
Verkaufsunterstiitzung fiir einzelne Marken zwar vor, jedoch steigert der
modellspezifische Werbekontakt den Abverkauf deutlich effektiver.”

> Wie oben: Vgl. Kocher, Renate; Hallemann, Michael: S. 56
8 Wie oben: Vgl. Kocher, Renate; Hallemann, Michael: S. 58
% Wie oben: Vgl. Kocher, Renate; Hallemann, Michael: S. 64
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Kaufwahrscheinlichkeit nach Werbekontakten

Kaufwahrscheinlichkeit
in Promille

Kontakte
T A T I B (PZ +TV)

Basis: Kaufer

Abbildung 13 - Kaufwahrscheinlichkeit nach Werbekontakten

Quelle: Wie oben: Vgl. Kocher, Renate; Hallemann, Michael: S. 58

4.2 Unternehmensperspektive, Markisituation im
Automobilhandel

Wie zu Beginn dieses Kapitels bereits vorweggenommen wird an dieser Stelle der
Untersuchung die  Perspektive  umgekehrt und der Markt aus der
Unternehmensperspektive betrachtet. Entscheidende MaBlgabe fiir die Aufstellung eines
Handelsbetriebes ist das geltende Recht fiir den Betrieb. Fiir Automobilhédndler ist die
sog. GVO 1400/2002 entscheidend, was zunichst nidhere Betrachtung erhilt. Darauf
folgend wird die Konkurrenzsituation im relevanten Marktausschopfungsgebiet
analysiert.
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4.2.1 Rechtliche Rahmenbedingungen fiir den Automobilhandel

Mit Inkrafttreten des EG-Vertrages von Maastricht im Jahre 1993 wurde nachhaltig das
Ziel verfolgt, innerhalb der Mitgliedsstaaten der Europdischen Union einen
einheitlichen Markt zu errichten, eine Wirtschafts- und Wahrungsunion herbeizufiihren
und die Wirtschaftspolitik der beteiligten Linder aneinander zu fiihren.® Artikel 81
regelt vertikale und horizontale Handelsbeschrinkungen, denen bei der Gestaltung von
Vertriebsvertrigen eine erhebliche Bedeutung beigemessen wird. Es werden dadurch
Vereinbarungen zwischen Unternehmen verboten, die dazu geeignet sind, aufeinander
abgestimmte Verhaltensweisen und eine Verfilschung des Wettbewerbs zu bewirken.'
Eine Freistellung kann erteilt werden, insofern eine Unerldsslichkeit der

Wettbewerbsbeschrinkung vorliegt.

Definition: vertikale und horizontale Handelsbeschrinkung

Vertikale Handelsbeschrankungen beschreiben Beziehungen von mindestens zwei
Unternehmen auf unterschiedlichen Wirtschaftsstufen, wohingegen horizontale

Handelsbeschrinkungen sich auf Unternehmen der gleichen Wirtschaftsstufe beziehen.”

Das heute in der Automobilindustrie angewandte Vertriebssystem basiert auf der
Gruppenfreistellungsverordnungen 1400/2002. Diese Verordnung hat einen fairen
Wettbewerb zwischen klein- und mittelstindischen Betrieben zum Ziel, um die
Konsumenten bestmoglich mit Fahrzeugen zu versorgen und den Einfluss der
Automobilhersteller zu begrenzen. Starre Preisvorgaben der Hersteller und der
Ausschluss neuer Marktteilnehmer sollen verhindert werden. Die Segmentierung
der Mirkte durch Gebietsaufteilung und die Behinderung des
grenziibergreifenden Vertriebs werden damit gehemmt.” Seit Einfiihrung konnte
sich eine grundsitzliche Unabhingigkeit der Hindler gegeniiber den Herstellern
durchsetzen und somit eine innovative Entwicklung moderner Branchenerfordernisse
von innen heraus vorantreiben. Der Zugang zu technischen Informationen durch Art. 4
Abs. 2 KfZ-GVO stellt fiir unabhingige Marktteilnehmer nétige Voraussetzungen fiir
einen offenen Wettbewerb her.

% Wie oben: Vgl. Geiseler, Bernd: S. 51
o1 vgl. Art. 81 Abs. 1, EG-Vertrag
62 Vgl. Habermeier, Stefan: Europiisches Kartellrecht, a.a.O., S. 754, Rn. 36

63 Vel Ohlbock, Johannes: EU-Kommission - neuer Rahmen fiir den KFZ-Vertrieb,
http://www.rechtsfreund.at/news/index.php?/archives/411-EU-Kommission-neuer-Rahmen-fuer-den-
KFZ-Vertrieb.html#extended, 22.07.2009, Datum des Zugriffs: 23.07.2009.
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Mit einem Auslaufen der KfZ-GVO im Mai 2010 wiirde die sog. Schirm-GVO
2790/1999 auch fiir die Automobilindustrie in Kraft treten. Die Wettbewerbsregeln
wiirden sich somit auf ein Mindestmal} beschrianken und dem Hersteller weitaus grof3ere
Regelungsmoglichkeiten zur Verfiigung stehen.** Allerdings présentierte am 22.07.2009
die EU-Kommission, dass die aktuelle KfZ-GVO noch bis zum 31.05.2013 verldngert
werden soll. So werden auch in wirtschaftlich schwachen Zeiten die Regelungsbereiche

gehalten und Rechts- und Planungssicherheit gewéhrleistet.

Auf dem AfterSales-Markt (Anschlussmarkt) sollen die allgemein geltenden
Wettbewerbsregeln nicht nur angewendet, sondern auch noch um sektorspezifische
Leitlinien erginzt werden. 40 % der Gesamtausgaben der Verbraucher entfallen auf den
Anschlussmarkt, der durch die Unterstiitzung =zentraler Aspekte trotz der
Herstellerspezifik einem stiarkeren Wettbewerb ausgesetzt werden soll. Regelung
erfahren der Zugang unabhingiger Betreiber zu technischen Informationen,
Ersatzteilen und Vertragswerkstattnetzen. Auch die missbriuchliche Verwendung
von Gewihrleistungspraktiken zur Verdringung unabhéingiger Werkstitten wird
verhindert.”

Die Verlidngerung der GVO 1420/2002 ist grundsitzlich als positiv zu beurteilen, da
Vorteile fiir den Mehrmarkenbetrieb, die grundsitzliche Begriindung und 1-Jahres-Frist
von Kiindigungen® als auch die freie Standortwahl gewihrleistet werden. Eine Tendenz
geht zur kiinftigen Aufhebung der Beschrinkungen, sodass ein freier Wettbewerb
entstehen kann.”” Die Selbststidndigkeit und Marktkraft freier Handelsunternehmen gilt
es weiter voranzubringen. Denn im Vergleich mit dem Einzelhandel sind Autohindler
von Herstellern deutlich abhéngiger und konnen noch zu vereinzelt Selbststandigkeit

und damit Lenkungsméglichkeiten fiir die gesamte Automobilindustrie vorweisen.®

®  Vgl. Genzow, Christian: Eine neue Schirm-GVO  fiir alle?,  http://www.kfz-
betrieb.vogel.de/wirtschaft/articles/141423/, 17.04.2008, Datum des Zugriffs: 22.07.20009.

% Wie oben: Vgl. Ohlbsck, Christian.

66 Vgl. Autohaus online: Netzkiindigung mit Jahresfrist ist zuléssig,
http://www.autohaus.de/netzkuendigung-mit-jahresfrist-ist-zulaessig-852884.html, 25.06.2009,
Datum des Zugriffs: 23.07.2009.

7 Wie oben: Vgl. Ohlbsck, Christian.
% Wie oben: Vgl. Genzow, Christian.
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4.2.2 Konkurrenzsituation im Marktausschopfungsgebiet Leipzig

Die Aussagekraft des wirtschaftlichen Leistungsvermdégens ist nur gegeben, solange die
beteiligten Marktteilnehmer in die Betrachtung einbezogen werden. Wie eingangs
bereits beschrieben, entwickelt sich aufgrund des hohen Investitionsbedarfs und der
ausgesprochen kritischen Renditesituation im hochpreisigen Fahrzeuggeschift die

Konkurrenzsituation in eine durchaus iibersichtliche Richtung.

Der Neuwagenhandel im MAG Leipzig wird nach der Insolvenz der
Unternehmensgruppe Heil Automobile im Februar 2008 mit der Audi Zentrum Leipzig
GmbH als einzig verbliebenem Unternehmen bedient. Ab Januar 2010 wird unter
100%iger Beteiligung der Audi Retail GmbH an zwei Standorten im Gebiet das Audi-
Geschiift abgewickelt.

Der Gebrauchtwagenhandel ist durch den entscheidenden Einfluss des Privatmarktes
nur schwer zu quantifizieren. Wiederum ist die Audi Zentrum Leipzig GmbH der einzige
Héndler, der die qualitativen Anforderungen des Audi Gebrauchtwagen:plus-Pradikats
erfiillt. Audi Gebrauchtwagen:plus sind attraktive Gebrauchte, Jahres- und
Werksdienstwagen, die einer griindlichen Voruntersuchung unterliegen.” Hinzu
kommen noch weitere Services, die der Audi-Partner garantieren muss. Die
Fokussierung auf ein Sortiment mit einem Fahrzeugalter von bis zu 3 Jahren ist im

MAG ein Alleinstellungsmerkmal.

Das Audi Servicegeschift im Gebiet teilt sich auf fiinf Unternehmen mit Audi
Servicevertrag. Audi Zentrum Leipzig GmbH, Autohaus Leipzig ZNL VW Retail GmbH,
sowie Heil die Service Familie GmbH und Autohaus Burkhard GmbH. Allerdings ist die
kapazitive Traglast der beteiligten Marktpartner sehr unterschiedlich. Die Audi Zentrum
Leipzig GmbH ist mit angestrebten 33.883 verkauften Servicestunden im Jahr 2010
von ca. 93.500 Stunden Servicebedarf im Jahr 2010 der stirkste Audi
Vertragsservicepartner im MAG.

% Vgl. Audi AG: Ein gutes Gefiihl — Audi Gebrauchtwagen:;plus, Ingolstadt 2009,
http://www.audi.de/de/brand/de/gebrauchtwagen/gebrauchtwagen_plus.html, Datum des Zugriffs:
05.08.2009
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5 Identifikation von Erweiterungspotenzialen einer
Vertriebsstrategie

am Fallbeispiel der Audi Zentrum Leipzig GmbH

Die Audi Zentrum Leipzig GmbH ist ein typischer automobiler All-Service-Anbieter mit
den Geschiftsfeldern Neuwagen-, Gebrauchtwagen- und Ersatzteileverkauf sowie
Finanz-, Reparatur- und Servicedienstleistungen. In den letzten Jahren sind alle
Geschiftsfelder unter erheblichen Wettbewerbsdruck geraten. Der Kapitaleinsatz fiir
Ausstattungsinvestitionen steigt stetig. Das Servicegeschift verlor Marktanteile an
industrieexterne Dritte wie z.B. ATU oder PitStop. Moderne Kfz verlangen einen
geringeren Wartungsbedarf und das Gebrauchtwagengeschift wird durch den

wachsenden Privatmarkt zunehmend unter Druck gesetzt.

Fiir die Identifikation von Erweiterungspotenzialen ist das durch die Verdnderung
letztendlich erreichte Renditewachstum des Gesamtbetriebes mafigeblich. Allerdings
bedingen die Eigentumsverhiltnisse der Audi Zentrum Leipzig GmbH eine abweichende
strategische Aufstellung gegeniiber unabhiingigen Vertragshindlern. Das Unternehmen
Audi Zentrum Leipzig GmbH ist im 100%igen Besitz der Audi AG. Diese ist im Zuge
ihrer Metropolenstrategie gewillt, in entscheidenden Ballungsgebieten Handelsstellen zu
positionieren. Die hergestellten Fahrzeuge sollen durch diese Héndler in groBer Menge
vertriecben und dabei das Markenimage in optimaler Hinsicht pridsentiert werden.

Entscheidende Kennzahl ist demnach im Zuge der folgenden Betrachtung der Umsatz.

Nach der Planung der Audi Zentrum Leipzig GmbH wird mit dem Jahr 2011 die 100
Millionen €-Umsatzschwelle durchstoen. Im Zuge dessen werden sich jedoch aufgrund
der fortgeschrittenen Séttigung des Marktes die Zulassungszahlen durch
Marktverdrangung nur marginal verdndern. Die Erweiterung der Modellpalette der
Marke Audi schafft gewiss zusitzliche Marktanteile, doch muss der Fokus im Hinblick
auf die Rentabilitdt des Unternehmens dabei auch auf Einsparungspotenziale und
Effizienzsteigerungen gelegt werden. Gerade im Hinblick auf die Héndlerloyalitdt und

Referenzwirkung ist vor allem die Kundenzufriedenheit nicht zu vernachlissigen.

Im Folgenden sollen mit der Identifikation zusitzlicher Ausschopfungspotenziale
verschiedene Konzeptionen fiir eine Verbesserung des Betriebserfolges aufgezeigt und

deren mogliche Effekte bewertet werden.
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5.1 Bewertung der Absatzpotenziale im
Marktausschopfungsgebiet Leipzig flir die Marke AUDI

Automobilhandelsbetriebe stellen sich der Herausforderung, potenzielle Absatzmirkte
durch die konsequente Bearbeitung zu erschlieen und eigens eingebrachte Potenziale
renditewirksam arbeiten zu lassen. Leichtfertig ist ausgesprochen, dass sich Betriebe in
gesittigten Mirkten bewegen und das wirtschaftliche Umfeld keine weitere Expansion
gestattet. Allerdings ist fiir eine konsequente Vertriebsstrategie die Durchfiihrung einer
Potenzialanalyse ein unerldssliches Hilfsmittel zur Zieldefinition und Bemessung der

Vertriebsaufstellung.

Am Fallbeispiel des Marktausschopfungsgebietes Leipzig wird eine Potenzialanalyse
durchgefiihrt, um die Transparenz iiber den aktuellen Status des Unternehmens aus der
Perspektive des Marktes zu erhalten. Dabei werden die erbrachten Leistungen mit den
potenziell moglichen Chancen gegeniibergestellt. Von entscheidender Relevanz sind die

im Gebiet absetzbaren Stiickzahlen in den jeweiligen Sparten.
5.1.1 Leistungsvermogen der jeweiligen Absatzmarkte

5.1.1.1 Absatzpotenzial im Neuwagenverkauf

Im Jahr 2008 wurden ca. 3 Millionen Neuzulassungen registriert. Audi beanspruchte
davon einen Marktanteil von 8,14 %.° Das Marktausschopfungsgebiet (MAG)
Leipzig hat durch seine spezifische wirtschaftliche und gesellschaftliche Situation
verschobene Marktanteile und bemisst sich fiir die Marke Audi auf den Wert 5,7 %.
Das Marktausschopfungsgebiet umfasst ca. 510.000 Einwohner’!, auf das 17.245
Neuzulassungen’ entfallen. Tatsichlich ergibt die Marktanalyse der Audi AG fiir das
Jahr 2008 ein Ergebnis von 983 Neuzulassungen im MAG.

Neuwagen 2008
Deutschland: 82.217.800 Einwohner

tatigt 3.090.040 Neuzulassungen
Marktanteil Audi 8,14% 251.529 Neuzulassungen
Leipzig: 510.512 Einwohner

tatigt 17.245 Neuzulassungen
Marktanteil Audi 5,70 % 983 Neuzulassungen

Tabelle 4 - Audi Marktanteil Neuwagen

Quelle: eigene Darstellung

0 ygl. Kraftfahrtbundesamt: Statistik Neuzulassungen 2008, Flensburg, http://www.kba.de, Datum des
Zugriffs: 30.07.2009.

"I Wie oben: Vgl. Statistisches Bundesamt.
> Wie oben: Vgl. Kraftfahrtbundesamt.
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Es ist fiir eine realistische Betrachtung nicht zu verkennen, dass eine
Eigenmarktbelieferung durch Hiéndler fremder Gebiete, das sog. Pump-In, nicht unter
ca. 25% zu bringen ist.”” Durch personliche Verbindungen zu Verkdufern oder
Leitungsmitgliedern von Kunden des eigenen Marktes zu Héandlern fremder Gebiete ist
eine Abwanderung dieser Minoritét nicht zu verhindern. Somit bestand ein tatsidchliches
Marktpotenzial fiir Héndler der Marke AUDI im MAG Leipzig von 737
Neuzulassungen im Jahr 2008. Die Audi Zentrum Leipzig GmbH erbrachte eine
Marktausschopfung von 623 Fahrzeugen™, die durch einen verhiltnismiRig hohen
Pump-In von 35,2 % geringer ausfillt, als potenziell moglich gewesen ist. Dies liegt
vor allem an der Insolvenz des Marktkonkurrenten Unternehmensgruppe Heil GmbH zu
Beginn des Jahres. Eine Ubernahme des gesamten Konkurrenzpotentials gelang in der

vergangenen Periode noch nicht umfassend.

Auslieferungen in andere Marktausschopfungsgebiete, das sog. Pump-Out war 2008 auf
einem Stand von 274 Fahrzeugen”. Somit wurden 30,1 % der gesamten

Ausbringungsmenge in andere Gebiete geliefert.

Der fiir eine Potenzialanalyse malBgebende Blickwinkel ist die Zukunft. Aus diesem
Grund wird auf Grundlage soeben verwandter Methoden unter Beeinflussung der

mafBgebenden Variablen das zukiinftige Potenzial ermittelt:

Die Marke Audi liegt im Trend. Dies belegen die stetig wachsenden Marktanteile und
auch die Wahl von 100.000 Lesern der Fachzeitschrift ,,Auto, Motor und Sport*, die die
Modelle Audi A4, Audi A6 allroad und den neuen Audi Q5 zu den besten Autos 2009
wihlten. Bis 2015 will die Marke die Zahl ihrer Modelle auf 40 erweitern und weltweit

insgesamt 1,5 Millionen Fahrzeuge im Jahr verkaufen.”

Bei konstanter Weiterentwicklung der Marke Audi ist auch im MAG Leipzig in 5
Jahren ein Marktanteil auf dem heutigen Niveau des Konkurrenten BMW von etwa
7,6% realistisch. Bei Konstanthaltung aller weiteren Variablen (Einwohnerzahl, Zahl
der Neuzulassungen) bedeutet es demnach ein Volumen von 1.311 Fahrzeugen im
MAG. Unter gegebenen Umstdnden entfielen 75% bzw. 983 Fahrzeuge davon auf die
Audi Zentrum Leipzig GmbH.

Die Ausschopfung des eigenen MAG gerit bei konsequenter Marktbearbeitung in
einigen Jahren also an die Sittigungsgrenze. Insofern keine weit reichende technische
Veridnderung ansteht, sodass ein grofler Tauschanreiz geschaffen wird, ist Wachstum
eine zunechmend groBere Herausforderung. Der Fokus sollte in diesem Fall
selbstverstindlich auf Kosteneinsparung und Effizienzsteigerung gelegt werden, um

eine verbesserte Rentabilitdt zu gewéhrleisten.

3 Vgl. Expertengesprich mit Gebietsleiter Neuwagen Audi Region Ost, Leipzig, 15.06.2009.
™ Vgl. Reporting Audi Zentrum Leipzig GmbH 2008, Leipzig, 15.06.2009.
> Wie oben: Reporting Audi Zentrum Leipzig GmbH 2008.

76 Vgl. Presseportal: Audi baut Marktanteile im Januar immer weiter aus, 06.02.2009,
http://www.presseportal.de/pm/6730/1348197/audi_ag. (Datum des Zugriffs: 25.07.2009)
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Weit reichende Wachstumspotenziale konnten jedoch in der Fremdmarktbearbeitung
liegen. Die Steigerung des Pump-Out birgt dahingehend Chancen der Erhohung der

Ausbringungsmenge mit relativ hohem Renditewirkungsgrad.

5.1.1.2 Absatzpotenzial im Gebrauchtwagenverkauf

Eine dhnlich exakte Darstellung der Marktausschopfung ist im Gebrauchtwagenhandel
nicht moglich. Aufgrund des hohen Privatmarktanteils, dessen Informationsmaterial
datenschutzrechtlich geschiitzt ist, ist eine Bewertung des Absatzpotenziales nur
nidherungsweise moglich. Einzige Datengrundlage sind Statistiken tber die
Besitzumschreibungen des Kraftfahrtbundesamtes. Dabei werden jedoch Informationen
iiber den Kaufort nicht iibermittelt. Notwendig sind demnach aussagekriftige
statistische Erhebungen der Audi Zentrum Leipzig GmbH iiber die verkauften
Fahrzeuge.

Im Erfassungszeitraum Januar bis einschlieBlich Juni 2009 sind in Deutschland
3.120.925 Besitzumschreibungen erfasst.” Die Konzentration der durch die Audi
Zentrum Leipzig GmbH vertriebenen Fahrzeuge liegt auf dem Segment der Fzg. mit
Erstzulassungsdatum > 2008. Griinde dafiir finden sich in der Bindung gewerblicher
Héndler an das Gewihrleistungsrecht, die Vergabe des im Folgenden noch erléduterten
Pradikats Audi Gebrauchtwagen:plus und der positiven Bruttoertragssituation im
Absatz junger Gebrauchtfahrzeuge.

Im MAG Leipzig sind 19.752 Besitzumschreibungen erfasst, davon sind 243 Fzg. der
Marke Audi.” Die Audi Zentrum Leipzig GmbH titigte im selben Erfassungszeitraum
758 Auslieferungen der Marke Audi an Endkunden. Nicht erfasst sind in diesem
Zusammenhang das Fahrzeugalter und der Bestimmungsort des Fahrzeuges. So kann fiir
eine Absatzpotenzialanalyse keine aussagekriftige Erhebung geschehen und die

Marktausschopfung durch das Unternehmen nicht bewertet werden.

Aus diesem Grund soll an dieser Stelle noch einmal darauf hingewiesen werden, dass
fiir eine realistische Bemessung des Marktpotenzials die Erfassung des Fahrzeugalters,
der Ort der ersten Begegnung mit dem Unternehmen (Internet, Ausstellung, etc.) und
der Bestimmungsort des Fahrzeuges erfasst werden muss. So ist die Identifikation von
zusitzlichen Absatzchancen gehemmt.

7 Vgl. Besitzumschreibungen Gebietsstatistik Audi MBG Leipzig 1/2009 — 6/2009

" Wie oben: Vgl. Besitzumschreibungen Gebietsstatistik



5 Identifikation von Erweiterungspotenzialen einer Vertriebsstrategie 34

5.1.1.3 Absatzpotenzial im Servicegeschiift

Der gesamte Fahrzeugbestand der Marke Audi im MAG Leipzig betrigt im Mérz 2009
14.321 Fahrzeuge”. Laut Serviceanalyse der Audi AG besteht demnach ein
Servicebedarf von ca. 93.500 verkauften Werkstattstunden im Jahr. (Tabelle 5 -
Serviceanalyse Audi AG MAG Leipzig) Eine Serviceausschopfung von insgesamt nur
52,9%* ist auf verschiedene Ursachen zuriickzufiihren. Vor allem ist es die sehr
geringe Vertragspartnerloyalitit im Fahrzeugsegment 2 und 3, das die Ausschopfung
stark beeinflusst. Diesem Trend entgegen zu wirken investierten Hersteller in Konzepte
wie z.B. Stop+Go. Gegeniiber marktdominierenden Unternehmen wie PitStop und ATU,
aber auch Werkstattkettensysteme wie Meisterhaft oder l1a Autoservice haben aufgrund

des zu spiten Markteintritts deutlich das Nachsehen.

S Fahrzeugbestand | Servicebedarf | Verkaufte Aussphépfung
gesamt Std. Stunden Service (%)
Gesamt 14.321 93.500 49.551 52,9
la(bis2].) 2.606 19.545 17.688 90,5
1b (34 1. 2.292 16.044 12.595 78,5
2(5-71) 2.926 19.019 10.467 55
3(@b8J.) 6.497 38.982 8.801 22,6

Tabelle 5 - Serviceanalyse Audi AG MAG Leipzig

Quelle: Vgl. Serviceanalyse Audi AG MAG Leipzig, 25.03.2009, Ingolstadt.

Derzeit verkauft das Servicegeschift der Audi Zentrum Leipzig GmbH 18.000
Servicestunden im Jahr*. Dies entspricht 36% der Gesamtmarktausschopfung. Ab
dem 01.01.2010 gibt das Autohaus Leipzig ZNL VW Retail Leipzig GmbH den Audi
Servicevertrag ab. Somit wird durch die Eroffnung des Nord Standortes der Audi
Zentrum Leipzig GmbH im unmittelbaren Umfeld das Servicegeschift weitestgehend
vollstidndig iibernommen. Mit 66% Marktanteil wird so eine deutliche Mehrheit auf
dem Marktgebiet errungen. Ubrige Partner besitzen einen sehr loyalen Kundenstamm,
der durch konsequent qualitativ hochwertige Arbeit und zielgerichtete Absatzférderung

in den Folgejahren geworben, jedoch nie ganzheitlich erschopft werden kann.

" Vagl. Serviceanalyse Audi AG MAG Leipzig, 25.03.2009, Ingolstadt.
% Wie oben: Vgl. Serviceanalyse Audi AG MAG Leipzig.
81 Wie oben: Vgl. Reporting Audi Zentrum Leipzig GmbH 2008.
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2010

verkaufbare Servicestunden MAG Leipzig 50.000 h

Audi Zentrum Leipzig GmbH 33.000 h 66%
Heil die Servicefamilie GmbH 12.000 h 24%
AH Burkhard 5.000 h 10%

Tabelle 6 - Verkaufte Servicestunden im MAG Leipzig

Quelle: Vgl. Serviceanalyse Audi AG MAG Leipzig, 25.03.2009, Ingolstadt.

5.1.2 Auswertung

Die Audi Zentrum Leipzig GmbH tritt im MAG Leipzig als marktdominierendes
Handelsunternehmen auf. Dennoch gibt es trotz der konsequenten Bearbeitung noch
unausgeschopfte Potenziale, die momentan durch andere Handelspartner bedient

werden.

Zunachst bedienen im Jahr 2008 35% aller Auslieferungen fremde Marktpartner das
MAG Leipzig. Diesen hohen Pump-In gilt es durch die kontinuierliche Verbesserung

der Marktdominanz zu verringern und eine Eigenmarktbelieferung zu forcieren.

Auslieferungen von Neuwagen in fremde MAG konnen durch die Audi Zentrum Leipzig
GmbH noch deutlich verstiarkt werden. Der Standort Leipzig ermdéglicht durch sein
hohes FEinzugsgebiet im Umkreis eine hohere Ausbringungsmenge als 274
Neufahrzeuge aus fremden MAG im Jahr 2008. Darin befinden sich noch
unausgeschopfte Potenziale, wobei ohne umfassende Umstrukturierungen zusétzlicher

Umsatz generiert werden kann.

Die Vertragspartnerloyalitit der Kunden im Servicegeschift beziffert sich auf nur
52,9%. Damit ist eine stets kostenintensive Neukundenaquisition notwendig, um die
Umschlagsmenge zu gewdhrleisten. Zudem ist die Ausschopfung des Servicevolumens
durch die Audi Zentrum Leipzig GmbH derzeit noch nicht ausreichend, um vor dem

Kunden die herausgehobene Marktposition zu verdeutlichen.

Die zusitzlichen Ausschopfungspotenziale sind der Audi Zentrum Leipzig GmbH bereits
bekannt. Aus diesem Grund rechtfertigt sich der Neubau eines Nord-Standortes in der
Maximilianallee mit Fertigstellung am 01.01.2010 und bietet die Gewéhr einer

konsequenten Marktausschopfung.
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5.2 Denkbare Konzeptionen fiur die Modernisierung einer
Vertriebsstrategie

Aus den vorangestellten Ergebnissen der Marktpotenzialanalyse leitet der Verfasser
denkbare Vorschlige zur verbesserten Ausschopfung des Marktvolumens ab. Im
Folgenden werden zwei Konzeptionen fiir die Erweiterung der Vertriebsstrategie
vorgestellt. Die Moglichkeiten des Onlinevertriebs bieten eine Chance der Erhohung
der Ausbringungsmenge von Neuwagen in fremde Marktausschopfungsgebiete. Eine
beispielhafte Aufwands-/Ertragsrechnung soll den Mehrwert und die sich aus der
Implementierung dieses Vertriebsweges ergebende Chance des Zusatzertrages
veranschaulichen. Um sich den modernen Bediirfnissen der Kunden, wie in Kapitel
4.1.1 angefiihrt zu stellen, dient als zweiter konzeptioneller Denkansatz die Symbiose
aus Serviceberater und Neuwagenverkiufer zum so genannten Automobilverkdufer
mit Servicekompetenz. Eine Umstellung des derzeitigen Marktbearbeitungssystems soll
eine verbesserte Kundenbindung erwirken und den Anforderungen des Marktes Geniige
tun. Zudem werden die beteiligten Mitarbeiter zu ihrer selbststindigen,
ertragsorientierten Mitarbeit motiviert und somit der Erlos aus Personalaufwand besser

ausgeschoptft.

5.2.1 Option 1 — Online Neuwagenhandel

Aufgrund der vorhandenen Erweiterungspotenziale im Bereich Neuwagen-
Fremdmarktbelieferung besteht bereits jetzt die Moglichkeit, tiber das Internet aktiv den
im Autohaus befindlichen Neuwagenbestand zu vermarkten. Dadurch konnen durch das
Unternehmen derzeit nicht erschlossene Marktsegmente bedient und somit die

Ausbringungsmenge signifikant erhoht werden.*

Die Moglichkeiten des Neuwagen-Onlinehandels werden in der Audi Zentrum Leipzig
GmbH noch nicht genutzt. Dieser Gedanke wurde zwischen dem Verfasser und dem
Leiter der Abteilung Corporate Development der Firma mobile.international GmbH
(mobile.de) Herrn Dr. Reinhardt Schmidt in einem Experteninterview aufgeworfen und

skizziert. Im Folgenden wird diese Thematik eingehend analysiert.

%2 Vgl. Expertengesprich mit Leiter Corporate Development mobile.international GmbH Dr. Reinhardt
Schmidt, 24.07.2009, Berlin.
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5.2.1.1 Vorstellung

Analog des  Dbereits konsequent  durchgefithrten = Online-Angebots  der
Gebrauchtfahrzeuge auf den Fahrzeugportalen mobile.de, AutoScout 24 und Audi
Gebrauchtwagenborse ist es in gleicher Hinsicht moglich, Neufahrzeuge iiber diese
Portale anzubieten. Somit konnen Neuwageninteressenten, die den Wunsch haben, ihr
Fahrzeug sofort und ohne die iibliche Bestellfrist zu beziehen, deutschlandweit aktiviert

werden.

Beschreibung der Zielgruppe

Die Entdeckung der Moglichkeiten des Internets bleibt in der modernen Zeit
niemandem mehr verschlossen. Moglichkeiten und Chancen bieten sich fiir alle Alters-
und Bevolkerungsschichten in nahezu allen Lebensbereichen. Die grofle Transparenz im
Internethandel erdffnet einer breiten Offentlichkeit die Vergleichsmoglichkeit zwischen
vielen Anbietern gleichzeitig. Gerade aus diesem Zusammenhang spricht die

Onlinenutzung beim Fahrzeugkauf alle Kundensegmente an.

Der sich im Onlinegeschift bewegende Kunde ist durch die vorhandene
Preistransparenz angeregt, selbst preisorientiert zu agieren. Durch den Bedarf an einem
Neuwagen ohne die bestechende Bestellfrist ist er interessiert an einer ziigigen
Korrespondenz mit hoher Flexibilitit und dem konsequenten Eingehen auf
Kundenanspriiche. Auf seine Komfort-Anspriiche abgestimmte Services sind Kunden
zugdnglich. Eine Verbringung des Fahrzeuges in die Nihe des Wohnortes wire dafiir

eine gern in Anspruch genommene Leistung.”

Mogliche Abwicklung der Geschidifte auflerhalb des MAG Leipzig

Um dem Kunden einen zusitzlichen Kaufanreiz zu gewihren, ist es denkbar, in
Kooperation mit anderen Audi Retail GmbH — Standorten zu treten und die
Auslieferung des verkauften Fahrzeuges in der Nihe des Kunden durchzufiihren. Die
Zahlung einer Aufwandsentschadigung fiir die Abwicklung der Auslieferung erhilt der
Héndler durch die Audi Zentrum Leipzig GmbH, wobei die Beriicksichtigung des
moglichen Zusatzgeschiftes durch den ausliefernden Hindler im Preis dafiir zu

beriicksichtigen ist.

¥ Wie oben: Vgl. Expertengespriich mit Leiter Corporate Development mobile.international GmbH Dr.
Reinhardt Schmidt.
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5.2.1.2 Auswirkungen auf das Betriebsergebnis

Vor dem Neuwagenkauf informieren sich 53% der Kunden im Internet (Abbildung
11 - Informationsverhalten von NW- und GW-Kdufern). Das gesamte Marktpotenzial
2008 umfasste theoretisch 133.238 Neuzulassungen der Marke Audi.

Neuwagen Online 2008
Neuzulassungen Gesamt 2008 3.090.040
Neuzulassungen Audi 2008 251.393
Marktanteil Neuzulassungen Audi 8,14%
Onlineinteressenten laut Infoverhalten 53,00%
Marktpotenzial des Onlinegeschiiftes 133.238

Tabelle 7 - Marktpotenzial Neuwagenvertrieb Online

Quelle: eigene Darstellung

Eine bereits gewonnene Erfahrung aus dem Internet-Gebrauchtwagenhandel ist, dass
85% aller Geschiifte, die iiber das Internet abgeschlossen wurden, mit Kunden
fremder Marktausschopfungsgebiete erfolgen.** Dementsprechend, so kann man
zumindest davon ausgehen, sind dies Kundenpotenziale, die ohne das Internet nicht
erschlossen wiren. Nach einer Implementierungsphase von etwa 1 Jahr wurden bereits
12,5% aller Online-Angebote zu Geschiften.

% Vgl. Berichtswesen Audi Zentrum Leipzig GmbH, Leipzig, 2009.
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Am Beispiel des derzeitigen Lagerfahrzeugbestandes der Audi Zentrum Leipzig GmbH
soll eine Ertragsrechnung den Mehrwert verdeutlichen:

Neuwagen Onlinegeschiift
derzeitig durchschnittlicher Lagerwagenbestand 30
Anzahl der Online-Fahrzeuge im Monat 30
Aufwand fiir Online-Prisentation pro Fzg. 0,5h
Gesamtaufwand pro Monat 15h
Kosten Online-Portal p.a. 4.380 €
Kosten MA p.a. inkl. SV (1.600€ x 13 * 12,5%)* 2.600 €
Anzahl der Online Fahrzeug-Angebote p.a. 360
Erfolgsquote™* 0,06
Anzahl der abgesetzten Fahrzeuge p.a. 22
Online PUMP-IN 15%
Online PUMP-OUT 85%
zusitzlicher Absatz durch Onlinevertrieb 19
zusitzlicher Bruttoertrige (bei 2.664 €/Fzg.) 50.616 €
zusitzliche Kosten 6.980 €
Bruttoertrag aus Online Geschiift 43.636 €

* 12,5% der Arbeitszeit des dafiir eingesetzten Mitarbeiters fiir diese Titigkeit a 1.600 € fiir 13 Monate im Jahr (inkl.

Sonderzahlungen, Schulung etc.)

** 12,5% Erfolgsquote als Erfahrungswert aus Gebrauchtwagen, multipliziert mit ca. 50% des Online-Informationsverhaltens der

Neuwagenkunden.
Tabelle 8 - Aufwands-/Ertragsrechnung Neuwagen-Online

Quelle: eigene Darstellung

Der durchschnittliche Lagerfahrzeug-Bestand der Audi Zentrum Leipzig GmbH bemisst
sich auf 30 Fahrzeuge. Uber eine Erweiterung soll durch den Einfluss zahlreicher
Variablen auf die optimale Lagerwagenkapazitit in diesem Zusammenhang nicht niher
eingegangen werden. Der Aufwand fiir die Online-Prisentation eines Fahrzeuges
betrdgt in etwa 30 Minuten. Somit bestiinde ein monatlicher Arbeitsaufwand von 15
Stunden. Die Kosten fiir die Prasentation auf den bekannten Onlineportalen betrigt inkl.
der Kosten fiir den betrauten Mitarbeiter pro Jahr laut Tabelle 8 - Aufwands-
/Ertragsrechnung Neuwagen-Online 6.980 €. Bei einer durchschnittlichen Erfolgsquote
von 6 % pro Fahrzeugprisentation (12,5% Erfolgsquote als Erfahrungswert aus
Gebrauchtwagen, multipliziert mit ca. 50% des Online-Informationsverhaltens der
Neuwagenkunden) beliefe sich die durch das Internet gewonnene Ausbringung auf
jéhrlich 22 Fahrzeuge. Bei einer durchschnittlichen Fremdmarktbedienung von 85 %
durch das Internet wiirde dieser Vertriebsweg bei gleicher Lagerwagenkapazitit einen

zusitzlichen Bruttoertrag von 43.636 € pro Jahr bewirken.
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5.2.2 Option 2 — Symbiose aus Serviceberater und Automobilverkaufer

5.2.2.1 Vorstellung

Ein bestindiges Problem im Automobilhandel ist die Trennung des Fahrzeughandels
und der Werkstattleistungen. Die Betreuung des Kunden erfolgt durch verschiedene
Ansprechpartner, die jeweils einen Vertrauensanspruch gegeniiber dem Kunden
erheben. Kostenintensive Kundenbindungsprogramme werden von beiden Abteilungen
verwandt, ein und dieselbe Person fiir sich zu gewinnen. Es kommt zum
Konkurrenzkampf um die Gunst des Kunden innerhalb eines Unternehmens.

80% aller Werkstattbesuche gehoren zu reinen Routineinspektionen des {iblichen

Fahrzeugwartungsprogramms.®

Aufgrund der fortschrittlichen Technologie des
modernen Autos ist es fiir den Serviceberater ohnehin kaum mehr moglich, wihrend der
Dialogannahme eine eingehende Priifung durchzufiihren. Die meisten Fahrzeugteile
konnen nur nach einem aufwendigen Ausbau verschiedenster Baugruppen gepriift
werden. Was bei der Dialogannahme bleibt, ist zu erkennen ob Fliissigkeiten austreten,
die Bremsen funktionstiichtig sind oder beschidigte Karosserieteile repariert werden

sollten.

Die Beobachtung ergibt, dass zahlreiche Servicekunden, deren Fahrzeuge élter als 3
Jahre sind, einen latenten Bedarf an einem Neufahrzeug hegen. Jedoch wird wihrend
des etwa 30-miniitigen Serviceberatungsgespriches der Verkauf nicht angesprochen und
somit der Kunde nicht aktiviert. Nach dem eigentlichen Servicebesuch wird der Kunde
sogar wiederholt angerufen, auf seine Kundenzufriedenheit tiberpriift und eingeladen,
den nichsten Werkstattbesuch selbstverstidndlich wieder in dem Autohaus auszufiihren.
Aus sozialem Interesse bejaht er diese Frage, jedoch ist sein eigentlicher Wunsch damit
nicht befriedigt.

Eine verbesserte Biindelung der Handelsstrome Service und Verkauf fokussiert alle
Belange der Mobilitit des Konsumenten in einer unmittelbaren, vertrauensvollen
Beziehung. Der Automobilverkiufer mit Servicekompetenz erkennt bei
Routinewartungsarbeiten sofort das etwaige Kaufinteresse und hat durch seine
wahrgenommene Kompetenz auch eine herausgehobene Vertrauensposition fiir den
Konsumenten. Aufwindige Reparaturarbeiten bei édlteren Fahrzeugen werden gegen das
Investitionsvolumen  eines neuen Autos gerechnet und somit wird auf den

ganzheitlichen Bedarf des Kunden Riicksicht genommen.

% Wie oben: Vgl. Berichtswesen Audi Zentrum Leipzig GmbH.
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5.2.2.2 Praktische Probleme
,, Kunden haben keine Zeit fiir ausgedehnte Autohausbesuche.

Die Verldngerung der Serviceintervalle bewirkt, dass der Kunde nur noch
durchschnittlich 0,96 Werkstattbesuche pro Jahr hat.** Warum sollte er also kein
Interesse an einem erlebnisorientierten Besuch hegen, der ihn in die faszinierende
,Markenwelt Audi“ versetzt. Dem Besuch der Werkstatt den faden Beigeschmack zu
nehmen und die Zeit nutzen, sich iiber Fahrzeug-Neuentwicklungen zu informieren und
fiir ihn relevante Hinweise beziiglich der Moglichkeiten der Audi-Welt zu erhalten
sollte das Ziel sein. Es kann durchaus ein Bediirfnis geschaffen werden, das Autohaus

zumindest einmal im Jahr zu erleben.
,,Der Kunde mochte sein Fahrzeug morgens abgeben und abends abholen.

Die Umsetzung eines derartigen Konzeptes wiirde durch diese organisatorische
Problematik erschwert werden. Derzeit ist die Kundenmenge morgens zwischen 07:00
Uhr und 10:00 Uhr sowie abends zwischen 16:00 Uhr und 19:00 Uhr signifikant erhoht.
Die eingehende Beratung des Kunden mit Verkaufsgesprich ist bei einer Konzentration
aller Autohausbesuche in einer Zeitspanne von nur sechs Stunden nicht abzuwickeln.
Jedoch ist genau dieser Aspekt der grof8e Trugschluss im Werkstattgeschift. Wird dem
Kunden wihrend des Aufenthaltes etwas geboten, ist er durchaus bereit, flexibel auf die
Termingegebenheiten einzugehen. Die Verteilung der Arbeit iiber die gesamte
Offnungszeit ist moglich. Dennoch braucht die Werkstatt morgens die entsprechende
Auslastung. Momentan geht man davon aus, dass der Kunde morgens sein Auto abgibt,
um es am Abend zuriick zu bekommen. Doch ist es im Falle eines Kundenerlebnisses
doch denkbar, die Probefahrt mit dem Mietwagen zu kombinieren und am nichsten Tag
die Fahrzeuge zu tauschen. Auch wenn kein akutes Kaufinteresse besteht, kann der
Kunde durch den Mietwagen die Moglichkeit bekommen, neue Fahrzeugmodelle zu
testen und dabei seine Mobilitdt erhalten. Die Bezahlung des Mietwagens kann in
diesem Zusammenhang in Abhingigkeit zum Neuwagenkauf gestellt werden. Kommt
z.B. in den ndchsten 6 Monaten ein Fahrzeugkauf zu Stande, werden dem Kunden die
Mietwagenkosten erstattet. Der momentan gelebte Hol- und Bringdienst ist in diesem
Zusammenhang mit der gewiinschten Stirkung der Kundenbindung als kontraproduktiv
zu bewerten. Aus Sicht des Kunden bedeutet dieser Service zwar eine
Alltagserleichterung, allerdings wird der Kontakt des Unternehmens mit dem Kunden

dadurch zusitzlich eingeschrénkt.

% Wie oben: Vgl. DAT-Report 2009, S. 30.
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5.2.2.3 Qualifizierungsbedarf

Das Anforderungsprofil eines Automobilverkdufers ist eine 3 Jahre dauernde
kaufménnische Ausbildung sowie eine 2 Jahre dauernde Qualifizierung zum
Automobilverkdufer.  Dabei  werden  grundlegende  organisatorische  und
betriebswirtschaftliche =~ Kompetenzen  herausgestellt und anschlieBend eine
prozessgenaue Schliisselqualifikation fiir den Verkauf von Autos erarbeitet.
RegelmiBig, auch nach der Zertifizierung zum Automobilverkdufer, werden durch

Schulungen fachliche und personliche Eignungen weiterentwickelt.*’

Der Serviceberater durchlduft eine 4 Jahre dauernde, explizit auf Fahrzeugtechnik
ausgelegte Ausbildung zum Kfz-Mechatroniker oder Karosserieschlosser. Durch die
entsprechende Berufserfahrung ist er ab einem fortgeschrittenen Niveau auch fiir die
Zusatzqualifikation zum Serviceberater oder Kfz-Meister fihig. So ist er in Prozessen
vor Kunde bzw. fiir die betriebliche Organisation der Werkstatt entsprechend
qualifiziert. Die Qualifizierung des Serviceberaters entspricht der im Folgenden
beschriebenen Qualifikation des technischen Teamleiters sowie dem Teamleiter Task

Force.®

Fir die Serviceassistenz 1ist die personliche Eignung durch den stindigen
Kundenkontakt entscheidende Mallgabe. Fiir die sonstigen betrieblichen Tétigkeiten ist

eine 3 Jahre dauernde kaufminnische Ausbildung erforderlich.”

Ein Automobilverkdufer mit Servicekompetenz muss grundlegend eine kaufminnische
Ausbildung sowie die Qualifikation zum zertifizierten Automobilverkdufer vorweisen.
Zudem ist fiir die Erfordernisse der Serviceabwicklung eine Qualifizierung zum

Serviceberater erforderlich.

¥ Vgl. Ausbildungsordnung Automobilkaufmann THK Chemnitz, 2009.
% Wie oben: Ausbildungsordnung Automobilkaufmann IHK Chemnitz.
% Wie oben: Ausbildungsordnung Automobilkaufmann IHK Chemnitz.
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5.2.2.4 Interne Aufbauorganisation - Organisationsmodell

Teamleitung
Kundenbetreuer

technischer Teamleiter Teamassistenz

Monteur

Monteur

Monteur

Abbildung 14 - Organisationsbeschreibung Kundenteam

Quelle: eigene Darstellung

Teamleitung
Task Force
Garantic- Teamassistenz
sachbearbeiter
Karosseriemonteur Servicetechniker
Karosseriemonteur Servicetechniker
Karosseriemonteur

Abbildung 15 - Organisationsbeschreibung Task Force

Quelle: eigene Darstellung

Der Automobilverkdufer mit Servicekompetenz iibernimmt fiir alle Belange vor Kunde
die Korrespondenzposition. Im Service-Ressort iibernimmt er die Auftragsannahme und
Rechnungserldauterung. Dabei wird er aktiv durch den technischen Teamleiter
unterstiitzt, der ihm fiir das Fahrzeug des Kunden relevante Hinweise gibt und den
Stand der Auftragsbearbeitung iibermittelt. Dieser Kundenkontakt hat aber auch das

Ziel, einen Mehrerlos im Verkaufsbereich zu erwirken.
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Somit fallen die Verkaufsprozesse Angebotserstellung, Neukundenaquise und
Fahrzeugbestellung auch in sein Aufgabengebiet. Bei Fahrzeugbestellung wird er aktiv
durch die Disposition unterstiitzt, die Liefertermine fiir bestellte Fahrzeuge selbststiandig
tiberpriift und dem Automobilverkiufer mit Servicekompetenz aktuelle Neuigkeiten
mitteilt. Uberschneidungen zwischen Service und Verkauf gibt es bei der Auftrags- und

Gesprichsvorbereitung sowie bei der Fahrzeugriickgabe und dem Nachkontakt.

Die technische Abwicklung aller Prozesse ohne Kundenkontakt wird durch den
technischen Teamleiter koordiniert. Dieser ist fiir die Planung des Werkstattteams, die
Vorbestellung aller notwendigen Teile fiir die Reparatur, die technische Begutachtung
in der Dialogannahme sowie die Qualititssicherung und Leistungsabrechnung
verantwortlich. Dariiber hinaus ist er bei Einschaltung der Task Force Ansprechpartner
und Ubermittler aller relevanten technischen Informationen.

Die Teamassistenz hat in erster Linie die Aufgabe, fiir den Kundenbetreuer die
Terminvereinbarung zu organisieren und ihn auf kommende Aufgaben vorzubereiten.
Des Weiteren iiberwacht sie die durch das Team erwirtschafteten Kennzahlen und fiihrt

ein angemessenes Reporting.

Im Falle einer aufwendigen Reparatur mit Gutachten, Karosserieinstandsetzung,
Fehlersuche, etc. wird der Auftrag intern an das sog. Task Force-Team iibergeben.
Diese Einheit beschiftigt sich ausschlieBlich mit komplexen Servicefillen, die einer
aufwendigen Abwicklung unterliegen. Darunter fallen Unfallschdden, Schiaden mit
notwendiger Fehlersuche sowie die Abwicklung der Herstellergarantie. Der Teamleiter
Task Force tbernimmt die organisatorische Einteilung, tritt in Kontakt mit den
jeweiligen technischen Teamleitern fiir die Auftragsiibergabe, iiberwacht die

Kennzahlen und iibernimmt die Qualitédtssicherung seines Teams.

5.2.2.5 Interne Ablauforganisation - Kernprozessmodell

Die Zusammenfiihrung von Servicekern- und Verkaufsprozessen bedarf einer
integrierten Ablauforganisation, die die Zuverldssigkeit der Auftragsabwicklung
gewihrleistet. Im Folgenden soll der Prozesskreislauf eines Verkaufs- und
Beratungsgespriches in Zusammenhang mit dem Servicekernprozessmodell gebracht

werden.

1. Erstkontakt

Der Erstkontakt findet auf vielféltige Art und Weise statt: Durch Akquisition vor Ort im
AufBendienst, der Online- oder Telefonkontakt, der Interessent im Schauraum oder
wihrend des Servicebesuches. Dabei erfolgt eine individuelle Ermittlung der

Kundenbediirfnisse durch den Automobilverkdufer mit Servicekompetenz.
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Insofern der Bedarf des Konsumenten ausschlielich im Inspektionsservice liegt, wird
die Terminvereinbarung {iiber die Serviceassistenz abgewickelt. Dabei werden
notwendige Reparaturhinweise aufgenommen, gegebenenfalls eine Herstellermeldung
abgegeben und die Werkstattdisposition durchgefiihrt. Im aufwendigeren Reparaturfall

muss die Disposition der Task Force zudem in diesem Prozess geschehen.

2. Terminvorbereitung

Durch den technischen Teamleiter werden in Vorbereitung auf den Termin die
notwendigen Teile bestellt und durch das Teilelager bereitgelegt. Fiir die Sicherstellung
der Mobilitdt des Kunden muss die Serviceassistenz den Hol- und Bringdienst einplanen
und gegebenenfalls die Probefahrt vorbereiten. Dazu gehoren auch die Organisation der
Fahrzeugaufbereitung, Besorgung der Schliissel sowie die Bereitlegung der

notwendigen Unterlagen.

3. Fahrzeugannahme, Auftragserstellung, Neuwagenprdsentation

Im Servicefall wird nach der Kundenannahme die Dialogannahme durchgefiihrt, wobei
der technische Teamleiter anwesend ist und etwaige Zusatzreparaturen identifizieren
kann. Gegebenenfalls wird in Folge des Verkaufskontaktes auch die Fahrzeugbewertung
in den Prozess eingegliedert. An diesem Ort wird die Leistungserstellung in einem
Auftrag zusammengefasst und durch den Kunden unterzeichnet. AnschlieBend wird ein
individuelles Beratungsgesprich in den Verkaufsraumlichkeiten gefithrt und das
Kundenangebot erstellt.

4. Reparatur, Leistungserstellung

Der technische Teamleiter vergibt den Reparaturauftrag an seine Monteure oder tritt in
Korrespondenz mit dem Teamleiter Task Force. Im Garantiefall miissen beschidigte
Teile durch den Garantiesachbearbeiter aufbewahrt, ggf. zu dem Hersteller versandt und

durch den betrauten technischen Leiter dokumentiert werden.

5. Qualitdtskontrolle / Vorbereitung Riickgabe

Der technische Teamleiter bzw. Teamleiter Task Force iibernimmt die
Qualitétssicherung, indem die erbrachten Leistungen auf Vollstandigkeit iiberpriift und
abschlieend eine Probefahrt durchgefiihrt wird. Die Kundenrechnung wird durch ihn

vorbereitet und dem Automobilverkdufer mit Servicekompetenz libermittelt.

Insofern das Verkaufsgesprich positiv verlief, werden unter Riicksprache mit dem

Kunden die Verkaufsvorbereitungen durchgefiihrt.
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6. Fahrzeugriickgabe, Abrechnung

Bei der Fahrzeugriickgabe wird durch den Automobilverkdufer mit Servicekompetenz
die Rechnung erldutert und anschlieBend durch den Kunden bezahlt. Bei Fortfiihrung
des Verkaufsgespriches kann dies jetzt erfolgen oder auch eine Fortfithrung des Dialogs

vereinbart werden.

7. Nachbearbeitung

Die Uberpriifung der Kundenzufriedenheit muss im Nachgang noch einmal telefonisch
erfolgen. Der Verkiufer iibt die Kontaktpflege ein halbes Jahr darauf oder auch an dem

Geburtstag des Kunden.

8. Verkaufsabschluss

Die notwendigen Aufgaben bei Vertragsschluss werden durch die Assistenz und den

Automobilverkdufer mit Servicekompetenz in Teamarbeit erledigt.
Prozesse nach Vertragsabschluss sind:
- Leasing-/Kreditanfrage bei der Bank
- Bestellung des Fahrzeugs in der Disposition
- Mitteilung des Liefertermins an den Kunden
- Vorbereitung der Auslieferung
o Zusammenstellung der Unterlagen fiir Zulassung
o Veranlassung Fahrzeugaufbereitung
- Bezahlung
- Fahrzeugerlduterung bei Auslieferung

- Empfehlung einholen.
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5.2.2.6 Zeitaufwands- und Absatzermittlung

Der Zeitverzehr eines Servicekontaktes mit Annahme und Ubergabe betriigt fiir den
Serviceverkiufer in etwa 30 Minuten®. Durchschnittlich werden pro Servicekontakt 2,2
Werkstattstunden® verkauft. Bei einer tiglichen Abwicklung von 4 Servicekontakten
verbleiben dem Automobilverkdufer mit Servicekompetenz 6 Stunden fiir die
Verkaufstitigkeit. Fiir die Darstellung der Gesamtausbringungsmenge des

Servicebereichs soll folgende Beispielkalkulation dienen:

Verkaufte Werkstattstunden pro Auftrag 2,2h
Anzahl Servicekontakte pro Tag 4
Anzahl Automobilverkiufer mit Servicekompetenz 20
Arbeitstage 220
Verkaufte Werkstattstunden pro Jahr 38.720 h
Absatzplanung Service 2014 38.844 h

Abbildung 16 - Beispielkalkulation Serviceaufkommen

Quelle: eigene Darstellung

Mit  38.720  verkauften = Werkstattstunden pro  Jahr kann die im
Marktausschopfungsgebiet Leipzig verfiigbare Servicekapazitit von 50.000
Werkstattstunden pro Jahr zu 76% ausgeschopft werden und ist demnach fiir das
verfligbare Marktpotenzial eine angemessene ZielgroBe. Mit durchschnittlich 8,8
verkauften Werkstattstunden pro Tag kann die Kapazitidt der Monteure im Team noch
nicht erreicht werden. Allerdings ist es denkbar, Reparaturaufgaben der Task Force iiber
diese Teammonteure zu stiitzen und so die gewiinschte Auslastung in allen

Werkstattbereichen zu erzielen.

Der Zeitverzehr einer Verkaufsberatung ist in Abbildung 17 - Kontaktplanung Audi
Zentrum Leipzig GmbH in Summe 7,33 Stunden. Wihrend der Regelarbeitszeit von 40
Stunden pro Woche sind demnach 70 verkaufte Fahrzeuge im Jahr pro Beraterteam

moglich. Pro Tag bedeutet das einen Verkaufsaufwand von 5,97 Stunden.

% Wie oben: Vgl. Berichtswesen Audi Zentrum Leipzig GmbH.
! Wie oben: Vgl. Berichtswesen Audi Zentrum Leipzig GmbH.



5 Identifikation von Erweiterungspotenzialen einer Vertriebsstrategie 48

Jahr Monat Woche Tag Einzelzeit  Zeitbedarf
(min) (min)
Anzahl der Neuwagen Planung 70 7 1,56 0,32
Kunden/Interessenten 560 54 12 2,55
Initialkontakte Telefon 112 11 2 0,51 10 5,09
Initialkontakte Schauraum 448 43 10 2,04 20 40,73
Neuwagenprésentation 504 49 11 2,29 20 45,82
Bedarfsermittlung 504 49 11 2,29 30 68,73
Detailpridsentation 252 24 6 1,15 30 34,36
Probefahrtplanung 182 18 4 0,83 20 16,55
Probefahrt Durchfithrung 182 18 4 0,83 60 49,64
GW Bewertung 56 5 1 0,25 20 5,09
GW Inzahlungnahme 28 3 1 0,13 50 6,36
Finanzierungsberatung 70 7 2 0,32 30 9,55
Angebotsverhandlung 280 27 6 1,27 30 38,18
Neuwagenauslieferung 70 7 2 0,32 120 38,18
440 358,27
7,33 5,97

Abbildung 17 - Kontaktplanung Audi Zentrum Leipzig GmbH

Quelle: Wie oben: Vgl. Berichtswesen Audi Zentrum Leipzig GmbH.

Fiir die Berechnung des Absatzpotenzials des gesamten Verkaufsbereiches soll folgende

Beispielkalkulation dienen:

Verkaufte Fahrzeuge pro Jahr im Durchschnitt 70
Anzahl der Beraterteams 20
Verkaufte Fahrzeuge pro Jahr 1.400
Absatzplanung Neuwagen Einzelkunden 2014 1.350

Abbildung 18 - Beispielkalkulation Neuwagenauftkommen

Quelle: eigene Darstellung

Mit einer Gesamtausbringungsmenge von 1.400 Fahrzeugen pro Jahr entspricht die
Leistung der Beraterteams demnach in etwa der Absatzplanung Neuwagen
Einzelkunden der Audi Zentrum Leipzig GmbH fiir das Jahr 2014.
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5.2.2.7 Kennzahlensystem fiir die Erfolgsermittlung

Fiir die Bewertung und erfolgsabhiingige Provisionierung eines Kundenteams ist fiir die
Gewihrleistung einer exzellenten Arbeitsqualitit das gesamte Team nach
aussagekriftigen Kennzahlen zu bewerten. Da jeder ablaufende Prozess der beteiligten
Mitarbeiter fiir die erfolgreiche Abwicklung der Kundenanforderung entscheidend ist,

muss auch jeder die fiir den Verkaufserfolg entsprechende Entlohnung erhalten.

Entscheidende Kennzahl ist in erster Linie der insgesamt erwirtschaftete Bruttoertrag.
Eine Differenzierung erfolgt fiir das zielgenaue Controlling in Service-, Verkaufs- und

Mietwagenertrige.

Die Kontakthidufigkeit und dabei erbrachte Erfolgsquote ist MaBstab fiir die
Arbeitseffizienz innerhalb des Teams. Diese interne Kennzahl dient der
Problemfeldidentifikation und stidndigen Arbeitsverbesserung fiir einen erfolgreichen
Verkaufserfolg.

Fiir das gesamtbetriebliche Controlling, die Aufrechterhaltung des Qualititsanspruches
und die Erkennung von kundenseitigen Trends sind die Einfiihrung der Kennzahlen
Kundenzufriedenheit, Wiederholreparaturrate sowie Reparatur- und Beratungsqualitit
unbedingt zu erheben.

5.2.2.8 Notwendige Mafinahmen bei Umsetzung

Durch eine Umsetzung der Konzeption ergeben sich tief greifende betriebliche
Umstrukturierungen. Ein hoher Verwaltungsaufwand durch die Umstellung zahlreicher
Arbeitsanweisungen, die Aufnahme neuer Prozessbeschreibungen, die Anderung der
Arbeitsvertrige und die Umgestaltung der Réaumlichkeiten ist notwendig. Die
Zertifizierung nach DIN EN ISO 9001:2000 ist zu beriicksichtigen. AuB3erdem ist fiir
eine derartige Umstrukturierung des Geschiftsbetriebes die Korrespondenz und

Zustimmung des Herstellers notwendig.

Personell ginge zu allererst die Stelle des Werkstattleiters in die des Teamleiters Task
Force iiber. Durch die Selbstorganisation der Teams sind seine bisherig zentralen
Aufgaben Arbeitsvergabe und Schichteinteilung redundant und werden durch die
technischen Teamleiter iibernommen. Fiir die Teamleitungspositionen kommen
aufgrund des mitgebrachten Kundenstammes zu einem groBen Teil die bisherigen
Automobilverkédufer in Betracht. Allerdings bedeutet dies einen kurzzeitig signifikant
erhohten technischen Schulungsbedarf fiir die Mitarbeiter. Aber auch bisherige
Serviceberater miissen eine Fortbildung zum zertifizierten Automobilverkiufer
absolvieren, um den Qualititsanforderungen Geniige zu tun. Eine zahlenmifige

Veridnderung des Mitarbeiterbedarfs wire durch diese Konzeption nicht erforderlich.
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Der Finanzbedarf, der bei einer derartigen Umstellung notig wére, ist innerhalb dieser
Arbeit nicht zu quantifizieren. Jedoch kidme zu dem bereits beschriebenen
Schulungsbedarf auch eine notwendige rdumliche Verdnderung. Fiir eine erfolgreiche
Teamwirkung ist die Einrichtung von Beraterbiiros notwendig. Auch die zusitzlich dem
Automobilverkdufer mit Servicekompetenz obliegende Fiihrungsaufgabe muss sich in
der Entlohnung manifestieren.

5.2.2.9 Chancen und Risiken — Auswirkungen auf das Betriebsergebnis

Die gravierende Umstrukturierung des Kundenkontaktes birgt Risiken, aber auch
Chancen. Es ergeben sich durch die Erfiillung von Kundenanforderungen und dem
ausgesprochen vertrauensvollen Verhiltnis zwischen Kunde und Automobilverkdufer
mit Servicekompetenz starke Ertragschancen durch die verbesserte Loyalitdt des
Kunden. Dabei ist die langfristige Bindung des Mitarbeiters an das Unternehmen zu
gewihrleisten, da bei einem Wechsel des Arbeitgebers ein grofer Teil der Kunden

weiter in seiner Betreuung bleiben wiirde.

Die grofite Chance fiir den Betrieb besteht durch die vorhandene Motivation des
Automobilverkdufers mit Servicekompetenz, den Kunden bei dem Servicekontakt zum
Neuwagenkauf zu bewegen. Somit kann ein ertragreicher Mehrwert fiir den

Geschiiftserfolg des Unternehmens entstehen.

Die zentrale Aufgabe des Automobilverkdufers mit Servicekompetenz ist die
Herausbildung einer engen Kundenbeziehung fiir alle Fragen, die sich dem Kunden mit
seinem Autohaus stellen. Ist fiir eine technische Annahme des Fahrzeugs mit dem
Automobilverkdufer mit Servicekompetenz keine ausreichende Zeit, so konnen diese
Prozesse durchaus auch dem technischen Teamleiter iibergeben werden. Wichtig ist die

Ansprechbarkeit einer zentralen Person fiir den Kunden.

Der Schulungsbedarf, der dem Personal obliegen wiirde, birgt das Risiko der
Inakzeptanz durch Schliisselverkiufer. Ist ein fiir das Unternehmen sehr wichtiger
Mitarbeiter nicht dazu bereit, den technischen Schulungsaufwand auf sich zu nehmen,
wird die Entwicklung der Umstrukturierung gehemmt. Allerdings sind auch moderne
Schulungsmoglichkeiten denkbar, die eine Weiterbildung via Onlineseminar anbieten

und die interne Mediation der Mitarbeiter untereinander unterstiitzt.

Durch die Arbeit im Team ist die gesamte Mannschaft darauf angewiesen, vollstindig
prasent zu sein. Ist jedoch eine Person krank oder im Urlaub, so fillt es schwer,
addquaten Ersatz dafiir zu finden. Im Falle der Abwesenheit des Teamleiters kann die
Serviceabwicklung durch den technischen Teamleiter geschehen und frei werdende
Kapazititen der Assistenz fiir liegen gebliebene organisatorische Aufgaben verwandt
werden. Im Falle des Ausfalls der anderen Positionen muss die aufkommende Arbeit

durch die Vertretung anderer Teams kompensiert sein.
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6 Fazit

Die Auswertung der Untersuchungsergebnisse soll im Folgenden in zwei
Betrachtungsrichtungen geschehen. Die Bewertung der praktischen
Untersuchungsergebnisse nimmt Stellungnahme zur praktischen

Umsetzungsmoglichkeit der vorgestellten Vertriebskonzeptionen. Die Auswertung der
Erreichung der formalen Untersuchungsziele bewertet den der wissenschaftlichen
Arbeit zu Grunde liegenden logischen Schluss der Untersuchung und deren

Zielerreichung.

6.1 Bewertung der praktischen Untersuchungsergebnisse

Die bisherige Vernachldssigung des Online-Neuwagenhandels in der Audi Zentrum
Leipzig GmbH kann ohne eine weit reichende Umstrukturierung und ohne grofen
Implementierungsaufwand umgesetzt werden. Aufgrund dessen ist das Risiko eher
gering einzuschitzen und eine Umsetzung sollte aufgrund des potenziell moglichen

Zusatzertrages in Betracht gezogen werden.

Nach einer Implementierungsphase muss der Wirkungsgrad des Onlinehandels
tiberpriift und gegebenenfalls die Groe des Lagerwagenbestandes angepasst werden.
Insofern Zins, Abschreibung und laufende Kosten in einem wirtschaftlichen Verhiltnis
zum Zusatzertrag aus dem Lagerfahrzeuggeschift stehen, ist es durchaus denkbar, diese

Fahrzeugflotte bis zum maximalen Marktbedarf zu erh6hen.

Die Konzeption des Automobilverkdufers mit Servicekompetenz stellt eine denkbare
Ausrichtung des Autohausvertriebes in der Zukunft dar. Die Anspriiche des Kunden an
eine integrierte, vertrauensvolle Beratung beziiglich aller Belange des Fahrzeugs sind
deutlich zu erkennen. Die Ausgaben fiir Service und Fahrzeugkauf gehen fiir den
Konsumenten dabei ineinander iiber und sollten demnach auch von einer Bezugsperson
iberblickt werden konnen. Die spiirbare Kluft zwischen den Abteilungen Service und
Verkauf verhindert Synergien fiir einen verbesserten Geschiftserfolg. Die Motivation
fiir den Serviceberater, den Kunden fiir einen Fahrzeugkauf zu aktivieren, ist zu gering,

um einen tatsdchlichen Mehrerlos zu generieren.

Aufgrund der angestellten Uberlegungen ist das Ergebnis festzuhalten, dass diese Form
der Abwicklung des Geschiftsbetriebes praktisch umsetzbar ist und zudem bei gleicher

personeller Kapazitit der geplante Service- und Fahrzeugabsatz gewihrleistet ist.
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Die Umsetzung der Konzeption miisste im Folgenden in einem Versuchsteam mit dafiir
geeigneten Mitarbeitern erfolgen. Aufgrund des engen Zeitrahmens konnte dies
wihrend der Ausarbeitung der Diplomarbeit allerdings nicht geschehen. Dabei wiirden
auftretende Probleme und gewonnene Erkenntnisse aufgenommen und ausgewertet
werden. In diesem Zusammenhang konnte der Wirkungsgrad einer derartigen
Abwicklung untersucht und die Moglichkeit der Bewiltigung des gesamten
Auftragsaufkommens realistisch eingeschidtzt werden. Nach einer erfolgreichen
Testphase besteht die Frage der ganzheitlichen Ubernahme des Vertriebsmodells.
Schulungen, Verwaltungsaufwand und personelle sowie raumliche Umstrukturierungen
bedeuten einen erheblichen Arbeitsaufwand hin zu einer Vertriebskonzeption, die sich
den Gegebenheiten der Zukunft stellt und aktiv ein Differenzierungsmerkmal zur

Strategie in allen anderen vergleichbaren Automobilhandelsbetrieben bildet.

6.2 Erreichung der formalen Untersuchungsziele

Zu Beginn der Ausarbeitung ist der Problemlosungsprozess nach THOMMEN fiir den
Ablauf einer wissenschaftlichen Forschung erldutert (Kapitel 3.1). Nun soll auch bei der
Darstellung der Erreichung der formalen Untersuchungsziele dieses Modell Anwendung
finden. Der Forschungsgegenstand wurde bereits bestimmt, die Untersuchungsziele
definiert und die Methodik festgelegt.

Die Durchfiihrung der Forschung erfolgte in zwei Untersuchungsschritten. Zunéchst ist
das vorhandene und kiinftige Marktpotenzial zur Identifikation von Chancen der
Erweiterung erhoben wurden. Darauf aufbauend wurde in der Auswertung festgestellt,
welche Bereiche sich fiir eine Verdnderung zur Verbesserung des Geschiftserfolges
anbieten. Hervorgehoben wurden dabei zwei Moglichkeiten: Die Erhohung des
Neuwagen Pump-Out und die Stirkung der Kundenbindung. Anhand von zwei
vorgestellten Konzeptionen wurde die Chance der Implementierung bewertet und die
Auswirkung auf das Betriebsgeschehen eingeschitzt. Die Prisentation der

Forschungsresultate ist im Kapitel 6.1 dargestellt.
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