Wie ticken Online-Kund:innen? Produkt-Neuheiten: Wir bauen carwow als 360° Marketing-

Einblick in die carwow das Angebot um Leasing, Auto- Partner fiir Automobilhersteller
Customer Journey ankauf und Nutzfahrzeuge aus
Das Magazin fur Online-Automobilvertrieb und -marketing .

Erfolgreich auf
dem Weg in die
Online-first Welt
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COrwWOW - Die Nr. 1im Online-Neuwagensegment



Herzlich

willkommen

zur vierten Ausgabe des carwow Magazins.

Dem Magazin fiir Online-Automobilvertrieb und -marketing.

Liebe Leserinnen und Leser,

ein neues, digitales Zeitalter ist angebrochen: die Online-first
Welt. Kund:innen entscheiden, wo die Reise hingeht — und sie
beginnt online.

In der Automobil- und Medienbranche lassen sich aktuell zwei
Trends beobachten:

1. Das Kundenverhalten verandert sich und gleichzeitig steigen
die Erwartungen der Kund:innen. Wahrend man vor einigen
Jahren noch einkaufen ,gegangen’ ist (,Going Shopping’), sind
Kund:innen heutzutage sozusagen immer einkaufen (,Always
Shopping’) und immer online. Auf der Suche nach dem optimalen
Einkaufserlebnis nutzen sie neue Kanale und wechseln stéandig
zwischen der Offline- und Online-Welt.

2. Retail Media (Marktplatz-Marketing) ist auf dem Vormarsch.
Wenn wir den Blick in andere Industrien richten, sehen wir
Giganten wie Amazon in der Konsumglterbranche, Zalando in
der Modeindustrie oder Rewe im Lebensmittelhandel, die ihre
Branche online dominieren. Expert:innen sehen in diesen kom-
merziellen Bereichen ein wachsendes Marktpotenzial und es
treten immer neue Player in den Markt. Das Wachstum von Retail
Media Ubertrifft das der traditionellen und digitalen Medien, weil
das Marktplatz-Marketing sowohl das Entdecken als auch das
Kaufen erméglicht und somit einen gegenseitigen Nutzen fir
Marken und Kund:innen bietet. In der Automobilbranche sind wir
bereits der fiihrende Anbieter von Retail Media, da wir Uber eine
groBe Reichweite und messbare Verkaufsergebnisse verfligen.
Die optimale Chance, Retail Media fiir sich zu nutzen, ist daher jetzt.

Das Okosystem, in dem wir uns befinden, steht nicht still. Wir
stehen noch ganz am Anfang dieser groRen Bewegung, denn
heute werden noch weniger als zehn Prozent der Neuwagen
online verkauft, aber in den kommenden drei bis vier Jahren
werden es schon 30 bis 40 Prozent sein. carwow sieht sich hier
ganz klar als Partner der Kund:innen, Handler und Hersteller. Wir
sind die Pioniere und Experten in dem Bereich und helfen unseren
Partnern hier erfolgreich zu sein und die Zukunft zu gestalten.
Fir unsere Kund:innen sind wir ein unabhangiger Marktplatz:
Interessent:innen mochten sich inspirieren lassen, sie méchten
testen und kaufen — und genau diese Mdglichkeiten bieten wir
ihnen. Fir unsere Handler und Hersteller (im Direktvertrieb)
generieren wir hochqualifizierte Anfragen und sind der One-Stop-
Shop, denn wir bieten Kauf, Leasing und Finanzierung aus einer
Hand. Fir unsere Hersteller und deren Mediaagenturen betrei-
ben wir effizientes Marketing. Als strategischer Partner unter-
stlitzen wir sie bei der Optimierung ihrer Brand Performance und
schaffen Wachstumspotenziale. Im Okosystem zwischen E-Com-
merce (Online-Vertrieb), Native Advertising (Media), Handel und
Direktvertrieb spielt carwow eine zentrale Rolle im Okosystem.

Wir sind die Nummer 1im Bereich Online Retail und Retail Media —
wir mochten der erste und letzte Kontaktpunkt fiir Autos sein.
Dabei verfolgen wir eine ganz klare Vision: ,The most empowe-
red and informed new car buyers in the world” (,Die am meisten
befdhigten und informierten Neuwagenkund:innen der Welt”).

Wenn ich in den Riickspiegel blicke, bin ich sehr stolz, dass wir
als Unternehmen und als Team 2021 stark gewachsen sind. Im
Vergleich zum Vorjahr hatten wir 130 Prozent mehr Besuche auf
unserer Seite und haben unser Handlernetz weiter ausgebaut.
So konnten wir 30 Prozent mehr Partnerhandler gewinnen und
bestehende Partnerschaften weiter vertiefen. Gleichzeitig sind
wir mit einer erfolgreichen Zusammenarbeit mit ersten Marken im
Direktvertrieb gestartet und konnten bei den Herstellerkoopera-
tionen die Anzahl an Partnern, die im Bereich Media und Data mit
carwow arbeiten, sogar verdoppeln.

Ich kann Ihnen sagen, das Jahr 2022 wird vielversprechend.
Zwar werden die Auswirkungen des Chipmangels noch spir-
bar sein, aber es ergeben sich Chancen fiir gute Geschafte mit
starken Margen — eine gute Gelegenheit, die Orderblicher mit
niedrigen Nachlassen zu flllen.

Sie durfen gespannt sein, welche Neuheiten wir in diesem Jahr
fur Sie bereithalten. Wir wachsen weiter, weil Online-first die Zu-
kunft ist. Lassen Sie uns gemeinsam auf diese Reise gehen und
die Zukunft gestalten!

Ich wiinsche lhnen viel Freude beim Lesen. Falls Sie irgendwel-
che Fragen oder Anregungen haben sollten, dann zégern Sie
nicht, mich direkt zu kontaktieren.

Mit freundlichen GriiBen

Philipp Sayler von Amende
Co-Founder & CEO / Geschéftsflihrer

carwow Deutschland
philipp@carwow.de




Ca rwow Als Head of Dealer Groups bei carwow bin ich mit meinem Team

verantwortlich fiir die groten deutschen Handelsgruppen und
Retail-Organisationen. Unser Ziel ist es, so eng wie moglich mit
dem Handel zusammenzuarbeiten und uns regelmaBig konstruk-
tiv mit den jeweiligen Geschafts- und Verkaufsleiter:innen auszu-
. . tauschen. Wir sind jederzeit offen fiir Ideen und Anregungen und
Re|Chwe|te versuchen diese — wenn méglich — auch in interne carwow-Pro-
zesse einflieBen zu lassen. Umgekehrt beraten wir den Handel
bei der Online-Transformation und helfen dabei, entsprechende

o o Prozesse zu implementieren beziehungsweise zu optimieren.
> 4 M IO. > 6,5 M Io. Fiir 2022 haben wir es uns zum Ziel gesetzt, bestehende
Partnerschaften zu intensivieren, neue Kooperationen zu starten
Besuche pro Monat YouTube-Abonnent:innen sowie insbesondere die Online-Kompetenz der Autohauser zu
auf carwow.de starken und auszubauen.

Trotz aller Widrigkeiten, die den Handel im letzten Jahr begleitet
haben und der groBen Transformation, die schon in vollem Gan-
ge ist, blicken wir optimistisch ins nachste Jahr und sind sicher,

Kunden_ & Pa rtnerz ufriedenheit die Herausforderungen gemeinsam mit lhnen zu meistern.

Felix Barth, Head of Dealer Groups

48/5 > 90 %

aus Uber 10.000 Kunden- Zufriedenheit
bewertungen auf Trustpilot unserer Partner

GruBworte von
Felix Barth und
Frank Muhlholm

Partnernetz

> 90 % > 2.000

der groBten Handels- der deutschen
gruppen in Deutschland Vertragspartner sind
nutzen carwow auf carwow aktiv

Kooperationen mit Herstellern und Mediaagenturen

Verdopplung > 150.000

der Partnerzahl o T L T
im Bereich Media & Data® zuSatziiche Eeads ir
. ! Marken durch unsere
sowie Partnerschaften im Media-K -
Direktvertrieb edla-fampagnen

Mein Name ist Frank Miihlholm und ich bin Head of Sales bei
carwow. Naturlich ist die derzeitige Situation fiir alle Beteiligten
schwierig, jedoch bietet sie auch viele Chancen. Mit den richtigen
Ansatzen und Partnern kann man heute nicht nur bereits das
Licht am Ende des Tunnels sehen, sondern beruhigt und ent-
spannt der Sonne entgegen fahren. Digitalisierung, partner-
schaftliches Miteinander und zukunftsorientierte Lésungen sind
deshalb unser Fokus flir das Jahr 2022. Wir werden zusammen
mit dem Handel die Starken verbessern und Dank der engen
Bindung zu unseren Partnern auch die kritischen Stimmen hoéren,
berlcksichtigen und gemeinsame Wege finden.

Wir freuen uns auf ein groBartiges Jahr und vor allem darauf,
zusammen mit Ihnen erfolgreich zu sein.

3 > 350

Markte in Europa
(Deutschland,
GrofBbritannien, Spanien)

Mitarbeiter:innen, davon
uber 70 allein in Deutschland

TV SEHR GUT K Trustpilot  automotive AWARD
et i Hervorragend TDPCBI"EET *2021im Vergleich zum Vorjahr AL TR, At e s
nheit DEUTSCHLANDS BESTE ARBEITGEBER 2021 “im Jahr 2021
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und Holger Eberle
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Branchen-Insights:
Was Sie noch nicht
uber den E-Auto-
2oom wussten

Den Trend zu mehr Elektroautos scheint kaum
etwas einbremsen zu kénnen — weder ein
anfangs zu geringes Angebot an Modellen,
eine Pandemie oder ein Halbleitermangel.
Der Elektroanteil auf carwow steigt stetig und
bewegt sich von Rekordmonat zu Rekordmonat.
Wie kam das zustande? In welchen Regionen
Deutschlands ist die Nachfrage nach E-Autos
am groBten? Ist die Elektromobilitdt ein rein
stadtisches Phanomen? Und was hélt die
Zukunft fiir E-Autos bereit?

Noch beim Start von carwow in Deutschland, Anfang 2016, gab
es kaum Anzeichen dafiir, dass die Elektromobilitdt in naher Zu-
kunft eine wichtige Rolle spielen wiirde. Elektro- und Hybrid-Ver-
kaufe lagen im einstelligen Prozent-Bereich und Verbrennungs-
motoren dominierten den Markt. Selbst der Diesel, der aufgrund
des Abgasskandals seit Ende 2015 mit seinem Ruf zu kampfen
hatte, wurde noch fleiBig konfiguriert und eingekauft. Der im
Jahr 2016 von der Bundesregierung beschlossene Umweltbonus
konnte daran erstmal nichts andern.

Erhohter Umweltbonus bringt erhofften
E-Auto-Boost

Der Abgasskandal fiihrte dann schlussendlich Ende 2018 zu
einer Umtauschpramie, in der Autohersteller angeboten haben,
altere Dieselmodelle entgegenzunehmen und dafiir Pramien fiir
den Kauf neuer Modelle anzubieten. Das brachte einen ersten
leichten Anstieg beim Elektro- und Hybrid-Interesse. Jedoch dau-
ert es noch bis Ende 2019 an, bis es einen merklichen Sprung im
Kaufinteresse bei E-Autos gab. Diesen steilen Anstieg hatte die
E-Mobilitat dem verlangerten und erhdhten Umweltbonus zu
verdanken, der den Anteil von E-Autos in einen zweistelligen
Prozentbereich anhob.

Damals war das Angebot an E-Autos auf dem deutschen Markt
jedoch sehr gering. Auf carwow waren Ende 2019 insgesamt
etwa 500 Modelle verfiigbar — davon rund 20 E-Autos. Insbeson-
dere der VW e-Golf wurde zu dieser Zeit stark nachgefragt. Als

die Produktion dieses kompakten E-Autos
eingestellt wurde, Ubertrug sich dieser
Kaufwille auf das Geschwister-Trio aus
VW e-up, SEAT Mii electric und SKODA
CITIGOe iV, die anschlieBend zu Kassen-
schlagern wurden.

Pandemie und Halbleiter-
mangel kénnen E-Auto-Boom
nicht einbremsen

Anfang 2020 lag das E-Auto-Interesse

bei 16 Prozent — immer noch knapp hinter
dem Diesel, der bei 18 Prozent lag — und
die Benziner bestimmten den Marktanteil
mit 52 Prozent. Das E-Auto Interesse stieg
weiter an und musste nur einen zwischen-
zeitlichen Einschnitt in den Monaten April
und Mai 2020 hinnehmen, als die COVID-
Pandemie fir kurze Zeit daflir gesorgt hat,
dass die Kund:innen auf die konventionel-
len Verbrennungsmotoren zurtickgegriffen
hatten. In Krisenzeiten greifen Personen
oftmals auf ,altbewdhrte’ Dinge — in diesem
Fall Verbrennungsmotoren — zurtick, weil
sie diese kennen.

Dies hielt nicht lange an, da preschte

das E-Auto-Interesse weiter nach vorne.
Diesmal unterstiitzt vom Konjunkturpaket
und der Innovationspramie, die im Juni
2020 beschlossen wurden und E-Autos
nochmal starker fordern. Plotzlich war
der Unterschied zwischen E-Auto- und
Benziner-Konfigurationen nicht mehr rund
40 Prozent, sondern nur noch rund 20
Prozent.

Dieser Abstand pendelte sich im Laufe
des Jahres 2020 ein, bevor das E-Auto-
Interesse Anfang 2021 noch weiter zu-
nahm. Das hohe Interesse flihrte nun auch
dazu, dass die Halbleiter unter anderem

Nachfrage an
E-Autos in

den deutschen
Bundeslandern

Bremen

Nordrhein-Westfalen

"~ Rheinland-Pfalz
Saarland
N
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Erhebungszeitraum: 01.03.2020
bis 01.03.2021. Zahlen basieren auf
Konfigurationsdaten von carwow.

bei den deutschen Autoherstellern knapp
wurden. Philipp Sayler von Amende, CEO
und Co-Founder von carwow Deutschland,
sagte dazu: ,,Es wird priorisiert, wo die
Chips hingehen. Hersteller statten lieber
E-Autos mit Chips aus als Verbrenner, weil
sie in dem Segment rasch vorankommen
wollen.”

GroBte Nachfrage an E-Autos
im Norden Deutschlands

Im Norden wollen mehr und mehr Personen
elektrisch fahren, was unsere Konfigura-
tionsdaten von Méarz 2020 bis Marz 2021
zeigen: Mit jeweils 31 Prozent wurden in
Schleswig-Holstein und Niedersachsen
die meisten E-Autos gesucht. Darauf
folgten die Auto-Hochburgen Bayern und
Baden-Wirttemberg mit jeweils 29 und
28 Prozent. Hinzu kamen noch 14 Prozent
Hybride fiir die beiden norddeutschen
Bundesldander und jeweils 15 Prozent

fur Baden-Wirttemberg und Bayern.

Fast jede zweite Person suchte hier also
bereits nach einem Auto mit alternativen
Antrieb.

Die wenigsten Konfigurationen von E-Autos
fanden sich in den neuen Bundeslandern.
Brandenburg, Berlin, Mecklenburg-Vor-
pommern, Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Thiringen hinkten bei der Nachfrage nach
elektrischen Autos hinterher.
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Thiringen

Absolutes Schlusslicht in Deutschland
war Thiringen, gerade einmal 17 Prozent
der Konfigurationen bei carwow entfielen
hier auf E-Autos. Damit hatte das Land

im Vergleich mit Schleswig-Holstein und
Niedersachsen nur ungeféahr halb so viel
Nachfrage nach ,Stromern’. Auch Berlin
wies wenig Interesse an voll-elektrischen
Fahrzeugen auf, nur 20 Prozent der
Anfragen von Nutzer:innen von carwow
richteten sich auf E-Autos.

Besser wurde es fiir die ostdeutschen
Lander bei der Nachfrage von Hybriden.
Berlin und Brandenburg waren mit 18 und
16 Prozent knapp Uber dem Durchschnitt
von 15 Prozent, Mecklenburg-Vorpom-
mern, Sachsen, Sachsen-Anhalt und

Thiringen mit jeweils 14 Prozent lagen nur

knapp darunter.

Elektromobilitat ist kein
reines ,Stadt-Thema’

Haufig wird der Wechsel zur E-Mobilitat
als Wunsch von Leuten aus der GroBstadt
dargestellt. Tatsachlich werden 6ffentliche
Ladepunkte vermehrt in Metropolen aus-
gebaut und Stadte Uberlegen lautstark,
feste Enddaten flir Verbrenner in Bal-
lungszentren einzufiihren. Jedoch zeigt
der E-Autoatlas von carwow, dass das
Interesse an E-Autos in den Flachenlandern
hoher ist.

Mit 27 Prozent E-Autos war Hamburg
Anfang 2021 die elektrophilste der deut-
schen Millionenstadte. Mit 24 Prozent
Nachfrage nach E-Autos in Miinchen,

21 Prozent in KéIn und nur 20 Prozent in
Berlin ist der Wunsch nach emissionsfreier
urbaner Mobilitat offenbar geringer als in
Flachenlandern. Dafiir wiesen die stad-
tischen carwow Nutzer:iinnen immerhin
das niedrigste Kaufinteresse bei Diesel-
fahrzeugen auf und interessierten sich
Uberdurchschnittlich fiir Hybridautos.

,Mit dem E-Autoatlas von carwow kénnen
wir das reale Interesse an alternativen
Antrieben messen. Unser Uberblick zeigt
deutlich, dass E-Mobilitét nicht nur in
groBen Stéddten nachgefragt wird. Gerade
in den Fldchenldndern ist die Nachfrage
nach E-Autos und Hybriden (berdurch-
schnittlich. Das dlirfte wahrscheinlich
auch daran liegen, dass es in Iédndlichen
Regionen einfacher ist ein Elektroauto zu
laden als in der Stadt. Eine eigene
Garage mit Wallbox ist zum Beispiel deut-
lich komfortabler als das Laden an der
StraBe. Das zeigt, dass wir bei der Mobili-
tdtswende nicht nur immer an GroBstddte
denken sollten, sondern auch vermehrt
die Bedlirfnisse der groBen Bundeslédnder
beachten sollten, denn die Nachfrage
nach individueller Mobilitét ist auch hier
hoch”, sagt Philipp Sayler von Amende..

E-Mobiliat in
Deutschlands
groBten Stadten

Berlin 20 % 18 %

Hamburg 27 % 16 %

Miinchen 24 % 16 %
Koln 21% 17 %

@ Elektro () Hybrid

Die Zukunft ist elektrisch

Bei den Konfigurationen tberholte der
Elektroantrieb den Benziner erstmals im
Juni 2021 und im Oktober 2021 war es
dann auch bei den Verkaufen soweit.
Ende 2021 wurde der E-Antrieb somit zum
fuhrenden Antrieb auf carwow und legt
seitdem von Monat zu Monat weiter zu.
Philipp Sayler von Amende geht davon
aus, dass wir ,,in den ndchsten zwei, drei
Jahren lberwiegend fast nur Elektro- und
Hybridfahrzeuge sehen werden”.



er grof3e ,Preisweiten’-
ergleich: Welches
-Auto bietet mehr
eichweite flirs Geld?

Im Dezember 2021 haben wir fiir die
Berechnung der Preisweite von uber

70 E-Modellen bereits alle Nachlasse,
Hersteller- und BAFA-Forderungspramien
sowie die Uberfiihrungskosten beriick-
sichtigt, um den besten Angebotspreis
des jeweiligen Wagens auf carwow

zu ermitteln. Die Daten fiir die Reich-
weite kommen durch die angegebene
WLTP-Reichweite des Akkus des jewei-
ligen Basismodells zustande. Dadurch
ergibt sich als Resultat die Preisweite, also
wieviel ein Kilometer Reichweite in Bezug
auf den realen Kaufpreis kostet.

Die Top 5 dominiert durch
preiswerte Modelle

Der erste Platz geht an den Dacia Spring,
einen Mini-SUV, der zwar eine vergleichs-
weise geringe Reichweite von 230 km
bietet, aber daflir mit einem extrem
gunstigen Kaufpreis von unter 12.000
Euro daherkommt. Den zweiten Platz
belegt der Opel Corsa-e: Er bietet eine
Reichweite von 359 km (WLTP) bei einem
Kaufpreis von knapp 19.000 Euro und
somit eine Preisweite von nur 53 Euro/
km. Weitere Kleinwagen wie der Peugeot
e-208 mit einer Preisweite von 58 Euro/
km und der Renault ZOE mit ebenfalls

58 Euro/km gesellen sich unter die fiinf
besten Preisweiten-Modelle. Diese Top 5
wird vom kompakten VW ID.3 mit seinen
60 Euro/km abgerundet.

Philipp Sayler von Amende, CEO und
Co-Founder von carwow Deutschland,
sagt dazu: ,Die E-Autos in der Top 5 des
Preisweiten-Vergleichs zeigen, dass der
Einstieg in die Welt der Elektromobilitat
auch mit vergleichsweise geringen Mitteln
gelingen kann. Dann bekommt man meist
sogar relativ viel elektrische Reichweite
furs Geld.”

Rein auf die elektrische Reichweite
bezogen, liefert unter den Top 10 in der
Preisweite uUbrigens der ID.3 von VW mit
stolzen 426 km am meisten. Uberholt
wird er dann erst von seinem gréBeren

Geschwister-Modell ID.5, der mit einer
Ladung sogar 516 km schafft und auf eine
Preisweite von 71 Euro/km kommt. Eine
noch hohere Reichweite erzielt der i4 von
BMW. Der kommt 585 km weit, kostet
aber auch rund 10.000 Euro mehr als der
ID.5 und kommt auf eine Preisweite von
79 Euro/km. Die kleinere Variante, der i3
von BMW, kommt ebenfalls auf eine Preis-
weite von 79 Euro/km, dicht gefolgt vom
Kia EV6 mit einer Preisweite von 80 Euro/
km und dem Hyundai IONIQ 5 mit einer
Preisweite von 81 Euro/km. Ein weiteres
Mitglied im oberen Preisweiten-Mittelfeld
ist das Tesla Model 3, das eine beeindru-
ckende Reichweite von 491 km bietet und
aufgrund dessen mit einer Preisweite von
77 Euro/km gut abschneidet.

Hoherer Preis, hohere
Reichweite, aber geringe
Preisweite

Bewegt man sich in den Bereich der
dreistelligen Werte bei der Preisweite,
dann muss man zwar auch oft tiefer in

die Tasche greifen, aber man trifft auch
haufiger auf Modelle, die sich jenseits der
500 km elektrischer Reichweite bewegen,
wie zum Beispiel der BMW i4 M50 (111
Euro/km) und die drei Tesla Modelle Y
(106 Euro/km), S (158 Euro/km) und X (200
Euro/km). Diese E-Autos kosten zwischen
50.000 und 120.000 Euro in der Anschaf-
fung und rutschen trotz der hohen Reich-
weite auf eher maBige Preisweitenwerte.

Die letztplatzierten im Preisweiten-
Vergleich kommen nur noch auf eine
Preisweite jenseits der 200 Euro/km: Der
Audi RS e-tron GT ist mit einem Kaufpreis
von Uber 122.000 Euro der teuerste Wa-
gen im Vergleich, bietet eine Reichweite
von immerhin 464 km, aber erreicht nur
eine Preisweite von 265 Euro/km.

Als Preisweiten-Schlusslichter kommen
hier die Kastenwagen von VW und Fiat ins
Ziel. Der VW e-Crafter, der Fiat E-Ducato
Kastenwagen und der E-Ducato Kombi
schaffen keine 200 km mit einer Ladung
und kosten dabei gleichzeitig alle rund
50.000 Euro — das ergibt nur noch eine
Preisweite von 254 bis 310 Euro/km.

Preisweite: Die Top 5 Modelle

Marke
Modell

Dacia
Spring

Opel
Corsa-e

Peugeot
e-208

Renault
ZOE

VW
ID.3

€/8

Die Preisreichweite* gibt an, wie viel Euro man tatsachlich fiir einen Kilometer Reichweite zahlt.
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DIE
ALLER KLASSEN

KLEINWAGEN

KOMPAKTKLASSE

MITTEL- UND OBERKLASSE

DIE MEISTVERKAUFTEN

785 % MINI Cooper

Renault Twingo

Opel Corsa

Renault ZOE

7,07 % Fiat 500

DIE ABSCHLUSSSTARKSTEN

Toyota Yaris

Renault Twingo

Toyota GR Yaris

Toyota AYGO

Nissan Micra

Am glinstigsten: Dacia Sandero I

DIE GEFRAGTESTEN

Renault ZOE

Opel Corsa

8,47 % Dacia Sandero

6,60 % Renault Twingo

Am teuersten: Audi A1

Am wenigsten gefragt: Fiat Panda 4X4 0,19 %, Peugeot 108 0,28 %

DIE MEISTVERKAUFTEN

Volkswagen ID.3

Volkswagen Golf

SKODA OCTAVIA

CUPRA Leon

Kia Ceed

Am glinstigsten: Fiat Tipo

DIE ABSCHLUSSSTARKSTEN

Toyota Corolla

Alfa Romeo Giulietta

Mazda 3

1780 % SKODA SCALA

15,80 % PEUGEOT 308

DIE GEFRAGTESTEN

Volkswagen ID.3

Volkswagen Golf

SKODA OCTAVIA

SEAT Leon

Am teuersten: Audi RS3

Am wenigsten gefragt: Honda Civic 0,05 %, Honda Civic Type R 0,12 %

DIE MEISTVERKAUFTEN

Tesla Model 3

BMW 3er

592 % SKODA SUPERB

516 % BMW 4er / Hyundai IONIQ

DIE ABSCHLUSSSTARKSTEN

Lexus ES

Kia ProCeed

Toyota Camry

14,40 % BMW 2er Gran Coupé

14,30 % Tesla Model 3

Am glinstigsten: Hyundai IONIQ I

DIE GEFRAGTESTEN

Tesla Model 3

Hyundai IONIQ

BMW 3er

6,06 % SKODA SUPERB

Am teuersten: Audi S8

Am wenigsten gefragt: Audi S8 0,03 %, Audi S7 Sportback 0,05 %

SPORTWAGEN

Welches Modell ist auf carwow gefragt
und bei welchem schlagen die Kund:in-
nen am Ende zu?

Welcher Neuwagen ist abschlussstark,
sodass er gekauft wird, auch wenn er
nicht zu den beliebtesten Modellen
auf dem Markt gehort? Antworten auf
diese und viele weitere Fragen liefern
die carwow-Daten des Jahres 2021.

DIE MEISTVERKAUFTEN

Volkswagen T-Roc

SKODA Enyaq iV

CUPRA Formentor

Ford Kuga

Kia Niro

Am glinstigsten: Dacia Duster I

Fur diese Analyse haben wir die Modelle in
die folgenden Fahrzeugklassen eingeteilt:
Kleinwagen, Kompaktklasse, Mittel- und
Oberklasse, SUV, Van und Sportwagen.
Um die Ergebnisse zu vereinfachen,
haben wir die unterschiedlichen Fahr-

zeugtypen und Antriebsvarianten eines
Modells zusammengefasst, sodass zum

DIE ABSCHLUSSSTARKSTEN

Toyota Yaris Cross

Mazda CX-30

Nissan Qashqai

21,80 % Toyota C-HR

2179 % Volkswagen T-Cross

carwow

Beispiel beim VW Bus der California, Multi-
van, Caravelle, Transporter Kastenwagen
und Transporter Kombi alle in einem
Modell enthalten sind. Bei den Kleinwagen
beinhaltet beispielsweise der Opel Corsa
auch das Elektromodell Corsa-e.

DIE GEFRAGTESTEN

SKODA Enyaq iV

Audi Q4

Volkswagen ID.4

410 % Hyundai IONIQ 5

3,40 % CUPRA Formentor

Am teuersten: BMW X6 M

Am wenigsten gefragt: Jeep Grand-Cherokee SRT 0,00 %, Citroén C5X 0,01 %

DIE MEISTVERKAUFTEN

Citroén Berlingo

Volkswagen Bus

Volkswagen Touran

6,93 % Mercedes-Benz B-Klasse

5,38 % Mercedes-Benz V-Klasse

Am glinstigsten: Dacia Dokker I

DIE ABSCHLUSSSTARKSTEN

Volkswagen Touran

Citroén Berlingo

Toyota PROACE CITY

1515 % Mercedes-Benz B-Klasse

14,45 % Volkswagen Bus

DIE GEFRAGTESTEN

Volkswagen Bus

Mercedes-Benz V-Klasse

Citroén Berlingo

Volkswagen Caddy

Ford Tourneo

Am teuersten: Mercedes-Benz EQV

Am wenigsten gefragt: Fiat Fiorino Kombi 0,02 %, Fiat Doblo Cargo Kombi 0,10 %

DIE MEISTVERKAUFTEN

BMW 74

Ford Mustang

Porsche Taycan

Porsche 911

Mazda MX-5

DIE ABSCHLUSSSTARKSTEN

Audi TT

Mazda MX-5

16,67 %

12,85 % Ford Mustang

Am glinstigsten: Mazda MX-5 I

DIE GEFRAGTESTEN

Porsche Taycan

Ford Mustang

Porsche 911

Porsche 718

Am teuersten: Audi R8

Am wenigsten gefragt: Lexus RC F 0,32 %, Audi TTS 0,55 %




In unserer wiederkehrenden Rubrik
Bedarfs-Barometer betrachten wir,

wie sich die Nachfrage der Marken auf
carwow im Laufe des Jahres 2021 ent-
wickelt hat. Wir zeigen, welche Marken
angesagt waren und welche weniger.

Mithilfe der Konfigurationsdaten unserer
Online-Kund:innen, die sich auf carwow.de
ihr Wunschauto zusammenstellen, erhal-
ten wir einen einzigartigen Uberblick tiber
die Nachfrage auf dem Neuwagenmarkt
und kénnen so das sich standig &ndernde
Kaufverhalten analysieren. Um die Nach-
frage zu visualisieren, haben wir fiir das 1.
Quartal 2021 die Ausgangssituation jeder
betrachteten Automarke mit der Zahl 100
indexiert. An dieser Ausgangslage werden
dann die folgenden Quartale des Jahres
2021 gemessen. In Zahlen ausgedriickt,
bedeutet das, wenn die Bedarfs-Baro-
meter-Zahl einer Marke in einem Quartal
kleiner als 100 ist, dann ist die Nachfrage
der Marke in besagtem Quartal geringer,
als sie noch im 1. Quartal 2021 war. Die
Verldufe der Beliebtheit der verschiede-
nen Automarken auf carwow.de kénnen
Sie der Tabelle ,Bedarfs-Barometer 2021”
entnehmen.
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MARKE

Abarth

Alfa Romeo
Audi

BMW
Citroén
CUPRA
Dacia

DS

Fiat

Ford
Honda
Hyundai
Jaguar
Jeep

Kia

Land Rover
Lexus
Mazda
Mercedes-Benz
MINI
Mitsubishi
Nissan
Opel
Peugeot
Polestar*
Porsche
Renault
SEAT
Skoda
smart
Suzuki
Tesla™*
Toyota
Volkswagen

Volvo

BEDARFS-
BAROMETER

BEDARFS-BAROMETER 2021

1. QUARTAL

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
0
100
100
100
100
100
100
0
100
100
100

2. QUARTAL 3. QUARTAL 4.QUARTAL

122 19 88

99 130 144
132 161 157
124 147

16 160
e [2e
92 118 17
139 155 150
93 128 137
107 120 125
99 14 154
10 128 139
19 101 99
138 57 183
104 124 134
13 14 122
10 146 153
109 134 64
19 138 161
0 100
121 132 140
109 161 154
84 84 67
136 136 146
120 162
100 13
92 10 13
123 13 123
107 94 79
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DIE AUFSTEIGER T

Zwei Marken, deren Trend auf carwow
steil nach oben zeigt, sind Tesla und Po-
lestar. Tesla startete bereits im 2. Quartal
auf unserem Vergleichsportal durch und
konnte einen raketenméaBigen Start mit
starken Zugewinnen insbesondere im 4.
Quartal hinlegen. Hierbei ist das Model 3
das Zugpferd, wobei auch das Model Y
sehr beliebt ist. Bei Polestar konzentriert
sich alles auf den Polestar 2, derim 3.
Quartal an den carwow-Start ging und sich
im 4. Quartal gesteigert hat.

Ebenfalls relativ neu auf der Plattform ist
die Marke DS, die deshalb im diesjahrigen
Bedarfs-Barometer zum ersten Mal vertre-
ten ist. Insbesondere die Elektrovariante
des DS3 Crossback hat der franzdsischen
Automarke ein erfolgreiches Jahr auf
carwow beschert.

DIE ABSTEIGER

SEAT musste den groBten Riickschritt
aller Marken auf carwow im Jahr 2021
hinnehmen. Die Marke hat aktuell kein
reines Elektroauto im Angebot, seitdem
der Mii electric eingestellt und der Born
ausschlieBlich der Sportmarke CUPRA
zugeschrieben wurde. Die beliebten
Modelle Alhambra, Arona und Ateca gibt
es alle nicht als Hybridvariante, sodass
elektrifiziert nur der Tarraco und Leon
bestellbar sind, was im aktuellen Marktum-
feld recht wenig ist.

Nicht ganz rund lief es auch bei Alfa
Romeo im 4. Quartal 2021, wobei das

2. Quartal relativ stark war wegen einer
herstellerfinanzierten Marketingkampagne

Den groBten Anstieg am Ende des Jahres
konnte Lexus verbuchen, wobei dies auf

eine Marketingkampagne des Herstellers
auf carwow zurtickzufiihren ist. Von einer
Marketingkampagne profitierte auch die

Beliebtheit der Marke Citroén auf carwow,
wobei diese in den Quartalen 3 und 4 lief.

Unter den restlichen Marken, deren Trend
in 2021 sehr positiv ausfiel, sind noch
Audi, CUPRA, Hyundai und smart. Letztere
Marke profitierte wie bereits in 2020 von
der Umstellung auf den Elektroantrieb, so-
dass der EQ fortwo durch das ganze Jahr
2021 hinweg ein beliebtes Modell blieb.
Bei Audi konnte man sich uber den erfolg-
reichen Start des Elektro-SUVs Q4 e-tron
und seiner Coupévariante Q4 Sportback
e-tron in Q2 freuen, sodass in der zweiten
Jahreshalfte beide Modelle ordentlich

mit dem Giulia und Stelvio. Einen ahn-
lichen Verlauf hatte Jeep. Diese Marke
hatte auch ein starkes Q2 dank einer
Marketingkampagne des Herstellers auf
carwow und ein relativ schwaches 4.
Quartal.

Ebenfalls gegen Jahresende abgenom-
men hat der Bedarf an Volvo-Modellen auf
carwow. Diese Entwicklung ist dadurch
beeinflusst, dass die beiden vollelektri-
schen Modelle C40 Recharge Pure Elec-
tric und XC40 Recharge Pure Electric nicht
auf unserem Vergleichsportal angeboten
werden.

Ansonsten gibt es kaum noch wirkliche

FAZIT

sehen.

carwow

Marktanteile gewinnen konnten.

Ahnlich sah es auch bei Hyundai aus,
denn der IONIQ 5 startete ebenfalls in

Q2 und konnte das Elektro-SUV-Angebot
des koreanischen Konzerns neben dem
Kona Elektro erfolgreich erweitern. Da ist
es auch sehr hilfreich, wenn man einen
Kompakt-SUV wie den Tucson hat, der mit
seinen Verbrenner- und Hybrid-Varianten
im Jahr 2021 glénzen konnte.

Glanzend fiel auch der Start des CUPRA
Born aus, der insbesondere in Q4 zu
einem starken Anstieg an Anfragen fir Cu-
pra — neben dem Dauerbrenner Formen-
tor — sorgte. Solche Modelle wiirden auch
SEAT gut tun, womit wir zu den Absteigern
kommen.

Absteiger fur das Jahr 2021, sondern

nur noch ein paar Marken, die mit relativ
konstanter Nachfrage durch das Jahr
gefahren sind. Abarth hatte nur in Q4 eine
Abnahme im Bedarfs-Barometer, aber da
die Marke eine Nische besetzt, kann es
hier leicht zu Schwankungen in der Nach-
frage kommen. Mazda, Toyota und Fiat
hatten jeweils ein Quartal im Jahr, welches
unter dem Bedarf von Q12021 lag, wobei
Toyota noch keine vollelektrischen PKW
im Angebot hat. Mazda hat zwar ein
reines E-Auto im Angebot mit dem MX-30,
dieses scheint die carwow-Kund:innen
jedoch nicht voll zu Uberzeugen und beim
Fiat hangt vieles von der Performance des
500e ab.

Die Auswirkungen des Halbleitermangels und die Lieferengpéasse
waren insbesondere im 4. Quartal 2021 sptirbar, wahrend aufgrund
der Saisonalitat ein leichter Nachfrage-Riickgang vom 1. zum 2. Quartal
nichts Ungewdhnliches ist. Was im Bedarfs-Barometer auffallt, dass
die Marken mit einem relativ groBen Elektroanteil stark auf carwow
profitiert haben und das aufgrund des allgemein immer groBBer wer-
denden Elektro-Angebots der Automarken der GroBteil auf ein sehr
positives Jahr 2021 auf carwow.de zurlickblicken kann. AuBerdem
konnten die Automarken, die eine gezielte Marketingkampagne auf
carwow geschaltet haben, einen sehr positiven Nachfrageeffekt
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Neue Mobilitat -
die Herausforderung!

Vorteile der Autohauser:
Standort, Personal, technische
Kompetenz, Flexibilitat

von Alexander Sauer-Wagner

Es klingt langweilig, aber ein Blick auf die
Seiten 48 bis 54 des Koalitionsvertrags
der neuen Bundesregierung lohnt, um zu
wissen, welche Herausforderungen die
Politik fiir die automobilproduzierende
und -vertreibende Branche bereithalt.
Dazu reicht es schon, nur wenige Passa-
gen zu zitieren, wie beispielsweise Zeile
1619: ,Digitale Mobilitéitsdienste, innova-
tive Mobilitéitslésungen und Car-Sharing
werden wir untersttitzen und in eine
langfristige Strategie flir autonomes und
vernetztes Fahren &ffentlicher Verkehre
einbeziehen.” Der komplette Schwenk zur

Alexander Sauer-Wagner ist

Sprecher der Geschéftsfihrung

des Volkswagen und Audi Partnerver-
bands e.V. Die Interessenvertretung fir

2Wir werden den nationalen Radverkehrs-
plan umsetzen und fortschreiben, den
Ausbau und die Modernisierung des
Radwegenetzes sowie die Férderung
kommunaler Radverkehrsinfrastruktur vo-
rantreiben. Zur Stdrkung des Radverkehrs
werden wir die Mittel bis 2030 absichern
und die Kombination von Rad und &ffentli-
chem Verkehr férdern.”

Genug der politischen Willensbildung von
Rot-Griin-Gelb. Die Lektire dieser we-
nigen Satze, herausgegriffen aus einem
Programm zur kompletten Umsteuerung
der Verkehrspla-
nung und der tagli-
chen Mobilitats-
praxis, beschreibt
sehr deutlich, wie
sich die Automo-
bilwirtschaft und

Handler und Servicepartner der Mark-

en Volkswagen, Audi und Volkswagen

Nutzfahrzeuge gestaltet die Rahmen-
bedingungen gemeinsam mit den
Herstellern und macht es sich dartiber
hinaus zur Aufgabe, die Autoh&user
erfolgreich in die digitalisierte und ele-
ktrifizierte Welt des Automobilhandels
zu begleiten.

Elektromobilitat wird in Zeile 1642 doku-
mentiert: ,Rahmenbedingungen und
FordermaBnahmen werden wir darauf
ausrichten, dass Deutschland Leitmarkt
fir Elektromobilitat mit mindestens 15
Millionen Elektro-Pkw im Jahr 2030 ist.“
Ab Zeile 1700 heiBt es dann:
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damit auch das
tber Jahrzehn-
te aufgebaute
und erfolgreiche
Vertriebsmodell
der stationaren
Autohauser
verandern muss.
Die neue Regie-
rung verkiindet
nun keinen Systemwechsel, macht aber
mehr Tempo. Eine Veranderung der
Mobilitat war schon léngst eingeleitet und
wurde sichtbar durch das Umsteuern in
der Klimapolitik, durch digitale Entwick-
lungsschiibe in der Automobilproduktion
und reale Uberlastung der vorhandenen

Verkehrsinfrastruktur. Den Wechsel von
Verbrenner- zur Elektromotorisierung
treiben alle Hersteller mit Power voran,
die Marke VW will bis 2035 in Europa nur
noch batteriegespeiste Elektrofahrzeuge
vom Band laufen lassen.

Muss das die Vertriebspartner der
Hersteller schrecken? In keiner Weise.

Es gilt nun mit Vehemenz und klaren
Konzepten den Umsteuerungsprozess in
Gang zu setzen und auf das eigene Kon-
nen zu vertrauen. Die Vorteile gegentber
in den Markt drangenden neuen Playern
liegen eindeutig auf Seiten der etablier-
ten Autohauser. Sie verfligen Uber die
Standorte, Uber das bestens geschulte
Personal, Uber gewachsene Kundenbezie-
hungen und Uber eine stabile Finanzkraft.
Und sie sind flexibel genug, auf neue
Anforderungen des Marktes zu reagie-
ren. Das haben sie in den vergangenen
Jahrzehnten schon mehrfach beweisen
mussen und auch gezeigt.

Aktives Handeln ist der
wichtigste Punkt.

Marktteilnehmer:innen missen fiir sich
entscheiden: Wo stehe ich? Wo will ich
hin? Und wie muss ich mich dazu
aufstellen?

Dazu ist es fir den Handel notwendig, bei
der Definition von neuen Vertriebskana-
len und Angeboten die Kund:innen noch
starker in den Fokus zu nehmen. Fr viele
ist das ein Lernprozess, denn wer aus der
Branche war denn in den letzten Jahren
schon selbst mal als Kund:in in einem
Autohaus? Wenige! Wer weif3 Uiberhaupt,
was die Kund:in erwartet?

Schauen wir beispielhaft auf die Urbani-
sierung als einen Treiber der Transforma-
tion. Auf der Suche nach Losungen durch
die Kommunen und ihre Einwohner:innen
— Kund:innen — kénnen die Autohauser als
Ansprechpartner flir Mobilitat auftreten.
Uber die Kompetenz verfiigen sie seit je-
her in vollem Umfang. Das zahlt komplett
ins Kerngeschéft ein. Neben dem Verkauf
von Neuwagen und der Produktion von

Gebrauchtwagen bleiben die Serviceum-
satze. Je nach Region gibt es hier und
dort Unterschiede, nur eines bleibt gleich
in den Anforderungen: Die Autohduser
miissen digital aufriisten und brauchen
Tools, die auf einem absolut professio-
nellen Kerngeschaft aufsetzen.

Offenheit flir Kooperationen und fir Ange-
bote des Herstellers kdnnen dabei plotz-
lich von groBem Nutzen sein und sind kein
Angriff aufs eigene Geschéft, wie manch
einer das moglicherweise betrachtet hat.
Der Branche ist zuletzt oftmals nicht aus-
reichend bewusst gewesen, dass es nicht
nur um den Ausstieg aus dem Verbrenner
geht, sondern auch um den Ausstieg aus
der Individualmobilitdt im urbanen Raum.
Nach einer Prognose von VW bleibt in
Stadten von mehr als 500.000 Einwoh-
ner:iinnen auch in Zukunft 85 Prozent

der Mobilitat individuell, jedoch inklusive

autonomes Fahren und Car-Sharing.
Kurz: Das Auto bleibt, aber die Nutzung
wird neu definiert. Die neuen Konzepte
heiBen Maa$S und TaaS —

Mobility as a Service und Transportation
as a Service.

Stellt sich die Frage, wer entscheidet
eigentlich Uber Mobilitét in den Stadten?
Wer ist Ansprechpartner flir Mobilitats-
dienstleister wie die traditionellen Auto-
h&duser? Wie ihre Stadte aussehen, tiber-
lassen die Kommunen keinen Gibergeord-
neten Institutionen oder Regierungen, die

Konzepte werden auf kommunaler Ebene
entwickelt und beschlossen. Ein groBer
Vorteil fur die lokal und regional vernetzten
Autohéandler. Was vieles einfacher machen
kann, wenn Kontakte bestehen und Privat-
wirtschaft wie Kommune gemeinsam uber
Mobilitat der Zukunft beraten (und ent-
scheiden). Ob es um autofreie Innenstad-
te, Tempo 30, den Riickbau von zwei-
spurigen StraBen zu einer Autospur plus
Radweg, Pendlerparkpldtze am OPNV,
Steigerungen von Parkgebiihren oder an-
dere StrukturmaBnahmen gegen zuwach-
senden Individualverkehr geht, all diese
Entscheidungen treffen lokale Parlamenta-
rier in ihren Rathausern. Getrieben werden
alle neuen Mobilitdtskonzepte von dem
Willen der Verknappung des Individualver-
kehrs und der konsequenten Umriistung
auf E-Mobilitat.

Wie die Zukunft aussehen wird, kann

man schon im Autoland USA besichtigen,
besonders in Kaliforniens Megacity Los
Angeles. In LA muss jeder Mobilitatsanbie-
ter eine offene Schnittstelle bedienen. Das
LA Department of Transportation steuert
aktiv, wann wie viele Fahrzeuge wo sind.
Unterwegs sind 36.170 Mikrofahrzeuge

in 72 Zonen. Als groBe europaische
Vorbilder gelten Barcelona und Paris. In
Deutschland sind zum Beispiel Ulm und
Neu-Ulm Vorreiter dieser Entwicklung.

Aber auch dort gibt es — neben der intelli-
genten Steuerung des Versorgungsnetzes

— viele Aufgaben in der Infrastruktur. Man
braucht flachendeckende Ladel6sungen,
sichere Pendler-Parkplatze, auch fiir
private Rader und im gréBeren MaBstab
fur Lastenrader und Cargo-Bikes.

Es wird auch weiterhin — auBerhalb der
Kernstadte — einzelne privatbetriebene
Fahrzeuge geben. Die E-Mobilitat 16st das
Emissionsproblem, aber eben nur das. Es
sind dann immer noch zu viele Fahrzeuge
da. Die Stadte fokussieren sich auf Zweira-
der, Sharing, Pooling und ganz besonders
den OPNV, der allerorten an Konzepten
arbeitet, sie aber nur schwerlich auf die
StraBe und die Schiene bekommt.

Wo bleibt der Autohandel?

Genau dort, wo er die Licken schlieBen
kann, zum Beispiel in der Belieferung neuer
Mobilitdtsformen. Auch wenn die neuen
Mitspieler am Markt manchmal ein Stiick
weit voraus sind, bleibt den Traditions-
hausern vor allem der Standortvorteil, um
nun neue Geschaftsmodelle umzusetzen.
Die Themen liegen auf dem Tisch und

es wird Zeit, daraus ein ganzheitliches
Konzept zu entwickeln, das in Modulen
ausgerollt werden kann. Hier ein paar
Fragen, die in Zukunft eine wichtige Rolle
spielen konnen, besser missen:

Wie sieht die Rolle im Herstellergeschaft
aus? Wird es gelingen, das zum Ziel
erklédrte gemeinsame Okosystem von
Handel und Hersteller zu schaffen? Im De-
tail geht es um Direktvertrieb vs. Agentur,
die Rolle von Auto-Abos, Functions on
Demand, etc.

Mit welchen eigenen Angeboten kann
das Autohaus fiir die Kund:innen einen
Mehrwert erzeugen? Wallboxen, Ladekar-
ten, Carports inklusive Ladeinfrastruktur
— von der Vermittlung bis zur Installation,
Caravaning, Bikes und e-Bikes, Mikromo-
bilitat bei Nutzfahrzeugen, Besetzen der
Schnittstelle vom Fahrzeug auf die letzte
Meile eigene Auto-Abos.

Es zeigt sich ein weites Geschéftsfeld,
das durch den Vorteil der gewachsenen
und stabilen Kundenbeziehung — gerade
gewerblich — ausgebaut werden kann.
Flr neue Geschaftsmodelle gibt es viel
Spielraum. Dabei sollte eine Optimierung
des ,alten’ Kerngeschéfts nicht auBer
Acht gelassen werden. Professionalitat
und eine hohe digitale Kompetenz sind
die Grundpfeiler der Zukunftsfahigkeit.
An einer echten Weiterentwicklung des
Geschéftsmodells Autohaus fiihrt kein
Weg vorbei.
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Lead Management

in der Online-first._
Welt — 4 Thesen

Marc Liiers, Commercial Director bei carwow Deutschland

Wir kennen die Zukunft
nicht, aber wir kénnen
sie selbst gestalten.

Die Symbiose zwischen online und offline
hat eine neue Stufe erreicht. Beide Welten
versprechen im intelligenten Zusammen-
spiel den maximalen Kundennutzen. Doch
wie sieht das Leadmanagement und der
Autmobilvertrieb der Zukunft aus? Hierzu
haben vier Thesen formuliert, welche
unsere aktuelle Perspektive zum Thema
aufzeigen:

AUTOHAUS

= = o

Oy

1. Die Kund:innen entscheiden —
das Internet ist der neue Mittelpunkt.

In der Vergangenheit bildete das Autohaus den Mittelpunkt fiir
das Kundenerlebnis und das Internet spielte eine begleitende
Rolle. Heute steht das Internet im Mittelpunkt des Recherche-
und Kaufprozesses. Autohduser und verschiedene Fahrzeuge
sind dabei — ausgehend vom Internet — verschiedene Optionen,
zu denen sich die Kund:innen im Internet vorher zentral infor-
mieren. Mehr als 90 Prozent der Neuwagenkaufer:iinnen haben
laut Google Gearshift Studie 2021 Online-Quellen im Recherche-
prozess genutzt. Des Weiteren entdecken 7 von 10 Kund:innen
ihr Wunschfahrzeug zuerst online. 13 Prozent der wichtigsten
Leads fur Neuwagen bekommen Autoh&user Uber unabhangige
Vergleichsplattformen wie zum Beispiel carwow. (Quelle: AUTO-
HAUS pulsSchlag 07/2021 plus Marktforschung GmbH)
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2. Elektro = Online = Vergleichen:
Der Informationsbedarf der Kund:innen steigt

Der Boom von Elektrofahrzeugen ist viel mehr als eine Verande-
rung der Antriebsart — er fiihrt zu einer tiefgreifenden Umwal-
zung und Neuverteilung im Automobilvertrieb. Unsere Daten
zeigen, dass Kund:innen bei ihrer Fahrzeugauswahl noch mehr
zwischen verschiedenen Modellen vergleichen wollen.

Mehr als 15 der 20 Top-Modelle auf carwow waren im Laufe des
4. Quartals 2021 Elektrofahrzeuge. Bei diesen Modellen sind
die Autokaufer:innen noch wechselbereiter als bei bei Benzin-
und Dieselfahrzeugen. Unsere Daten bestatigen, dass nach

der Erstkonfiguration oft eine andere Marke gekauft wird: Bei
Benzin- und Dieselfahrzeugen werden vier andere Marken fiir
die Kaufentscheidung in Erwdagung gezogen, bei Elektro- und
Hybridfahrzeugen sind es im Schnitt sogar acht andere Marken.
Konkret bedeutet das: Circa 70 Prozent der Kund:innen, die bei-
spielsweise einen Renault ZOE konfigurierten, kaufen am Ende

ein anderes Modell. Dieses Kaufverhalten ist Giber die Top-Model-
le hinweg konsistent und zeigt sowohl die hohe Wechselbereit-

schaft als auch den Informationsbedarf der Interessent:innen. Wir
sind sicher — dieser Trend wird mit einer wachsenden Modellaus-

wahl und neuen Herstellern im Markt weiter anhalten.

3. Online/offline ist eine
;two-way street’ — und keine
EinbahnstraBle.

Die Customer Journeys verlaufen heute
nicht mehr linear, und zunehmend Uber
verschiedene Medien hinweg. Die fort-
laufende Suche nach Inspiration, die fast
unbegrenzte Verfligbarkeit von Informa-
tionen und eine sinkende Markenloyalitat
verstarken diesen Trend.

Fir einige erstaunlich — laut der Google
Gearshift Studie 2021 ziehen immer noch
mehr als 90 Prozent der Kund:innen einen
stationaren Kauf in Betracht, gegenliber
66 Prozent beim Online-Autokauf. On-
und Offline-Kanale miissen folglich eng
aufeinander abgestimmt sein und mitein-
ander interagieren, um ein reibungsloses
Online-Offline-Kundenerlebnis in einer
Online-first Welt zu schaffen. In diesem
Okosystem miissen Handler, Hersteller
und Online-Partner Kontaktpunkte zu den
Kund:innen maximieren und das Marken-/
Produkterlebnis weiter starken.

Denn Autos sind DAS Online-/Offline-Pro-
dukt. Obwohl ein groBer Teil der Informa-
tionssuche online stattfindet, bedarf das
haptische und komplizierte Produkt viel
Beratung — der groBe Trumpf der Autoh-
andler. Der Aufbau von Vertrauen und
ein attraktives Serviceangebot spielen
dabei eine absolut zentrale Rolle. Diese
Kompetenzen kénnen nicht vollstandig
online abgedeckt werden, weshalb wir
auch in Zukunft einen starken Handel mit
Expertise brauchen werden.

Als Online-Marketingpartner mit starkem
lokalen Fokus fiir den Automobilhandel
und die Hersteller handeln wir nach
einem klaren Prinzip: Wenn unsere
Partner erfolgreich sind, sind wir erfolg-
reich. SchlieBlich verfolgen wir beide das
gleiche Ziel: das bestmogliche Kundener-
lebnis schaffen. Daher sehen wir unsere

Partnerschaft ebenfalls als two-way street.

Gemeinsam kdnnen wir die Chancen
der Online-first Welt mit den Stéarken des
physischen Vertriebs verbinden!

carwow als Partner in der Online-Offline Symbiose:
Online-first als Chance nutzen

Reichweite Differenzierung

erhohen starken

Interessent:innen

qualifizieren

4. Das Okosystem verédndert
sich — der Fokus auf die Kund:in-
nen wird noch wichtiger

Online-first = Customer-first.

Die Digitalisierung ist wahrend der letzten
zwei Jahre, auch durch die Corona-Pande-
mie, auf einer neuen Stufe angelangt. Alle
Marktteilnehmer bewegen sich in einem
sich schnell veranderndem Okosystem —
so verandern sich Antriebstechnologien,
Softwarelésungen oder das Kunden-
verhalten stetig und mit wachsender
Geschwindigkeit Richtung Online-first.
Dennoch ist es wichtig, sich nicht nur zu
fragen “Was verandert sich, sondern auch
was bleibt den Kund:innen wichtig?”

Eine ganz zentrale Antwort ist:
Geschwindigkeit, Vertrauen und eine
hohe Beratungsqualitat. Kund:innen
werden auch in vielen Jahren noch einen
schnellen Service gekoppelt mit Vertrauen
auf kompetente Beratung schatzen.

Unsere Analysen und Umfragen im Herbst
2021 zeigen wichtige Zusammenhéange
und Trends auf:

1. Partner mit einer Antwortzeit von weni-
ger als vier Stunden haben eine mehr als
30 Prozent hdhere Abschlussquote als
Partner mit einer Antwortzeit mit mehr als
vier Stunden.

2. Nur eine:r von vier carwow Nutzer:in-
nen wirde ein Auto kaufen, ohne es
vorher gesehen zu haben.

3. 60 Prozent der Kund:innen kaufen beim
nachstgelegenen Partner und 30 Prozent
beim bestbewerteten Partner.

4. Fur ein Drittel der Kund:innen ist “Ver-
lasslichkeit” der relevanteste Faktor im
Kaufentscheidungsprozess.

Dieser Fokus bietet gerade fiir Auto-
handler die Grundlage flir den mittel-

und langfristigen Erfolg. Denn am Ende
galt, gilt heute und wird morgen gelten:
Kundenorientierung ist der Schliissel zum
Erfolg. Online-first = Customer-first.

Marketing-
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Schluss mit den
Nachhaltigkeitsmythen:

Ein Weckruf fur
Autohersteller

Wie sich Autohersteller den Wiinschen
und Bediirfnissen von nachhaltigen
Fahrer:innen stellen miissen

Ein Artikel von Johannes Trenka, Alexander A. Huber,
Daniel Tegtmeyer und Paul Willisch

Nachhaltigkeit in der Automobilbranche liegt
aktuell stark im Trend. Auch wenn bereits
grofBe Fortschritte gemacht wurden, wird
Nachhaltigkeit in all ihren Aspekten, nichts-
destotrotz noch nicht allumfassend von der
Automobilindustrie behandelt. Neben vielen
Initiativen aus der Industrie heraus, wird
Nachhaltigkeit maBgeblich durch staatliche
Interventionen vorangetrieben. Dabei sind
zwei Strategien zu beobachten:

1. Verbot des Verkaufs von Verbrennerfahr-
zeugen

Norwegen plant beispielsweise den Verkauf von Neufahrzeugen
mit Verbrennungsmotor ab 2025 zu verbieten. GleichermaBen
wird ein solches Verkaufsverbot von der EU bis 2035 angestrebt,
um drastische CO2-Einsparungen liber den gesamten Kontinent
zu erzielen.

2. Subventionsprogramme fiir nachhaltige
Fahrzeuge zur Steuerung des Kaufverhaltens

Uber umfassende Subventionsprogramme versuchen Regierun-
gen gezielt Anreize fir den Kauf von nachhaltigen Fahrzeugen
zu setzen. In einigen Fallen konnen Kund:innen so 50 Prozent
oder mehr auf den Listenpreis eines Fahrzeugs sparen, was zu
einem Wachstum der Absatzzahlen in den sonst eher gesattigten
Automobilmarkten flihren soll.

24

Mit dem
QR-Code

direkt zur
Accenture

“»>

Studie!

Laut einer im Jahr 2021 von Accenture verdéffentlichten Studie
stehen nun die Automobilhersteller in der Pflicht, ihre Plane fiir
energieeffizientere und nachhaltigere Fahrzeuge zu beschleuni-
gen. Um auch zukiinftig wettbewerbsfahig zu bleiben, missen die
Automobilhersteller die Auswirkungen der sich andernden Kun-
denpréaferenzen in Richtung Nachhaltigkeit im Fahrzeugverkauf
und in ihrem Service- und Reparaturgeschaft verstehen.

In der Accenture Studie ,\What sustainable drivers want: Busting
the myths of sustainability”, werden flinf Mythen aus der Automo-
bilwelt analysiert und Handlungsoptionen fiir Hersteller herge-
leitet, um deren Geschéftsmodell auf den Nachhaltigkeitswandel
vorzubereiten. Dafiir wurden die Teilnehmer:innen in Fahrer:iinnen
mit und ohne ein Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit gemaB einer
Selbsteinschatzung kategorisiert. Von 8.500 Teilnehmer:innen
weltweit haben 64 Prozent angegeben, auf einer Skala von

1= Uberhaupt nicht umweltbewusst bis 10 = sehr umweltbewusst,
bei einer acht oder héher zu liegen.

Fahrzeuge mit neuen
Antriebstechnologien

Neben dem klassischen und weitverbreiteten Verbrennungs-
motor gibt es mittlerweile eine Vielzahl von alternativen An-
trieben. Dazu gehdren unter anderem der Antrieb durch einen
Elektromotor, der entweder Uber Batterien oder Uber wasser-

stoffbetriebene Brennstoffzellen lauft, verschiedene Formen
des Hybridantriebs (eine Kombination aus einem Verbren-
nungsmotor und einem E-Motor) sowie Verbrennungsmotoren
mit alternativen Kraftstoffen (wie beispielsweise Erdgas).

5 NACHHALTIGKEITSMYTHEN

MYTHOS

Nachhaltigkeit betrifft
nur eine Randgruppe

Verbrennerfahrzeuge bleiben
bis zuletzt eine relevante
Einnahmequelle fiir die Hersteller

Autofahrer:innen zahlen nicht
mebhr fiir nachhaltige Fahrzeuge

Autofahrer:innen sind digitale
Erfahrungen und Komfort wichtiger
als die Auswirkungen auf die Umwelt

Tesla ist der Branchenfiihrer,
wenn es um Nachhaltigkeit geht

REALITAT

Nachhaltigkeit ist in der Mitte der Gesellschaft angekommen und umfasst Fahrer:in-
nen aller Alters- und Einkommensgruppen sowie Bevdlkerungsschichten. Demnach

ist Nachhaltigkeit nicht nur ein Thema der jungen, urbanen Vielverdiener:innen.

Nicht nur nachhaltige Fahrer:innen bevorzugen New-electric-vehicles (NEV — Fahr-
zeuge mit alternativen Antrieben) als nachste Kaufoption. Auch mehr als die Halfte
aller nicht-nachhaltigen Fahrer:innen wirde sich bei ihrem néchsten Kauf vom Ver-

brennerfahrzeug verabschieden. Damit geben nicht die Regierungen die Geschwindig-
keit der Abkehr vom Verbrenner vor, sondern die Kund:innen selbst.

Neun von zehn nachhaltigen Autofahrer:innen wiirden mehr fiir ein nachhaltiges
Fahrzeug zahlen. Davon geben sogar sechs von zehn an mindestens 6 Prozent oder

mehr als Aufpreis zu akzeptieren. Diese Erkenntnis lasst sich auch auf das Aftersales-

Geschaft Ubertragen.

Autofahrer:innen wollen nicht zwischen digitalen Erfahrungen, Komfort und Nach-
haltigkeit entscheiden miissen; sie erwarten alle drei Komponenten zur gleichen Zeit.
Nachhaltige Fahrer:innen nutzen gemaB der Studie haufiger digitale Services der

Automobilhersteller oder von Drittanbietern.

Keiner der Automobilhersteller hat es bisher geschafft, sich als Anfiihrer beim Thema
Nachhaltigkeit zu etablieren — keine der Marken konnte mehr als 12 Prozent der

Umfragestimmen fur sich erzielen. Es gab sogar mehr Befragte, die gar keine An-
gabe zu einer Marke machen konnten — weder bei Fahrzeugen noch rund um das

Thema Aftersales.

Gesamtfazit: Automobilhersteller miissen schneller
auf geanderte Kundenbediirfnisse eingehen

Nachhaltigkeitsbewusste Fahrer:innen
sind prasent. Sie wollen nachhaltige
Fahrzeuge sowie Aftersales Angebote,
sind gewillt mehr daflir zu bezahlen,
erfreuen sich an digitalen Erfahrungen
und Komfort und zeigen — bezeichnen-
derweise — wenig Markentreue. Diese
nachhaltigkeitsorientierten Fahrer:innen
sind keine elitdre und kleine Gruppe
wohlhabender, stadtischer Fahrzeug-
besitzer:iinnen, sondern tatsachlich die
Mehrheit aller Fahrzeugbesitzer:iinnen —
Uber alle Alters-, Einkommensgruppen
sowie Wohnorttypen hinweg.
Automobilhersteller miissen daher ihren
Go-to-Market-Ansatz ganz neu, und
holistisch betrachten und das Thema
Nachhaltigkeit durchweg integrieren.

Die Hersteller missen schnell handeln,
um Nachhaltigkeit zu einem ihrer Marken-
werte zu machen, integriert zu kom-
munizieren und die derzeit noch wenig
ausgepragte Markentreue in Bezug auf
Nachhaltigkeit zu nutzen.

Die Automobilhersteller miissen nicht nur
nachhaltigere Fahrzeuge entwickeln,
sondern auch einen ganzheitlichen Ansatz
fur den Verkauf von Neu- und Gebraucht-
wagen sowie fiir Service und Reparaturen
entwickeln.

Die bestehende Preisstrategie und den
Ansatz fir die Preisgestaltung missen
Uberdacht werden. Die Hersteller missen
dabei insbesondere ein Verstandnis fur

Kundenpréaferenzen und deren Zahlungs-
bereitschaft erlangen, beziehungsweise
in Strategie und Preisansatz einflieBen
lassen. Um auch zukinftig erfolgreich

zu sein sein, mussen die Hersteller in

ein nahtloses und umfassendes Kunden-
erlebnis, das gezielt auf den Kunden-
praferenzen und -erwartungen aufsetzt,
entlang des gesamten Verkaufs- und
Nutzungsprozesses investieren.

Dabei wird von Kund:innen erwartet, dass
online und offline Hand in Hand arbeiten.
Des Weiteren missen die Hersteller ein
breiteres Okosystem mit vielféltigen
Akteuren aufbauen, um das Potenzial des
Themas Nachhaltigkeit voll auszuschopfen.
Die Studie unterstreicht, dass Automobil-
hersteller das Tempo ihrer Aktivitaten
zur Nachhaltigkeitssteigerung erhéhen
mussen und sich auf die Wiinsche der
Kund:innen fokussieren und demnach
handeln sollten. Obwohl Tesla lange Zeit
als Vorreiter bei dem Thema Nachhaltig-
keit galt, zeigt die Accenture Studie, dass
der Ausgang des Rennens noch offen ist —
und das gilt nicht nur fur Elektromobil-
Startups, sondern auch fur traditionelle
Automobilhersteller.

Diejenigen, die es schaffen, sich schnell
umzuorientieren, kdnnen sich direkt als
Vorreiter positionieren. Diejenigen, die
jedoch zogern, kénnen Marktpotenziale
verpassen.

Johannes Trenka ist Geschdftsfiihrer
bei Accenture Strategy und leitet

die Einheit Growth & Commercial
Excellence in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz. Insbesondere berdit
er Klienten aus der Automobilindustrie
zu zukunftsweisenden Vertriebs- und
Wachstumsstrategien wie E-Com-
merce und Direktvertrieb.

Alexander A. Huber ist Geschdftsfiihrer
bei Accenture in Minchen und leitet
die Strategie & Consulting Einheit fiir
Mobility in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz. Er fokussiert sich
hauptsdchlich auf die Themen digitaler
Vertrieb, Strategien zur Kundenzent-
rierung, Nachhaltigkeits- und EV
Strategien, zudem entwickelt er
Transformationsprogramme fiir die
Automobilindustrie. Seine Schwer-
punkte liegen im Bereich Neu- und
Gebrauchtfahrzeuge, NEV und After-
sales sowie Customer Support.

Daniel Tegtmeyer ist Senior Manager
bei Accenture Strategy & Consulting.
Als Mobility Lead fiir die Customer,
Sales & Services Einheit ber¢it er die
Automobilkund:innen bei allen Front
Office relevanten Fragen.

Paul Willisch ist Manager bei Accen-
ture Strategy und berdt Klienten aus
der Automobilindustrie zu innovativen
Vertriebs- und Aftersalesstrategien.
Die Zusammenarbeit mit zahlreichen
Herstellern von Elektrofahrzeugen
hat das Thema Nachhaltigkeit an die
Spitze seiner Agenda gebracht.
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carwow

Wie OEMs von
er Kooperation
mit Plattformen

profitieren
konnen

carwow im Gesprach mit Dr. Jan Burgard,
CEO & Gesellschafter bei der Berylls Group

Inzwischen haben sich neben dem tradi-
tionellen dreistufigen Vertrieb weitere Formen
wie der Direktvertrieb, beispielsweise in Form
eines Agenturmodells, auf dem Markt etab-
liert. Wie ist Ihre Sicht auf diesen Trend?

Es gibt verschiedene Griinde und Ambitionen
der Automobilhersteller fiir diesen Trend:
1. Preistransparenz und Preisdurchsetzung ist ein entscheidendes
Thema. Ein Beispiel hierfur ist Tesla.
2. Einsparung von Vertriebskosten.
3. Steigerung von Online-Direktverkaufen. Das Autohaus dient
hier als Offline-Anknupfungspunkt.

Man muss allerdings zwischen mehreren Faktoren unterschei-
den: Die Premium- und Luxusmarken werden auch zukUinftig
Offline-Touchpoints im Kaufprozess starken miissen, wohingegen
die Volumenmarken ihren Fokus mehr auf online setzen durften.
Bei Elektrofahrzeugen/Verbrennern spielt die Frage ,online oder
offline’? eine groBe Rolle. Elektrofahrzeuge werden auf abseh-
bare Zeit erklarungsbediirftig sein, insbesondere bei Bestands-
kund:innen, die von einem Verbrenner auf eine Elektrovariante
wechseln.

Neben etablierten Direktkandalen im Flottenbereich war Mercedes
der Pionier mit seinem Agenturmodell im hiesigen Markt. Wir
sehen Vor- und Nachteile des reinen Agenturmodells. Der Vorteil
besteht unter anderem darin, dass man mehr Einfluss im Retail

QR-Code
direkt zum
Artikel!

haben kann — zum Beispiel in Bezug auf
die Fahrzeugausstattung des Showrooms
und die Preisstabilitat. Ein Nachteil ist,
dass die Vorfinanzierung zunachst beim
Hersteller liegt. Der positive, monetare
Effekt setzt spéter ein. Dass der Effekt
unter dem Strich positiv ist, hdngt von der
jeweiligen Situation des Herstellers ab
und ist noch zu beweisen.

Zusammenfassend ldsst sich Folgendes
sagen: Traditionelle OEMs werden langer
brauchen und Mischformen der Vertriebs-
modelle ausprobieren missen, wahrend
neue OEMs in den Uberwiegenden Fallen
Direktvertriebs-/Agenturmodelle nutzen
werden. In jedem Fall bleibt festzuhalten,
dass der After Sales haufig strategisch
unterreprasentiert ist, aber trotzdem von
Anfang an unbedingt notwendig ist. Fehlt
der Bezug zu den Kund:innen in der Nutz-
ungsphase, so wird sich das in sinkenden
Loyalisierungsraten deutlich machen.

Der chinesische Auto-
mobilmarkt ist dem europai-
schen Markt im Bereich Digi-

talisierung viele Jahre voraus.
Mit Blick auf Ihre Erfahrungen
und Erkenntnisse aus China,
wie sehen Sie die Entwicklung
des europdischen Automobil-
markts — speziell hinsichtlich
der Digitalisierung im Ver-
trieb?

Der chinesische Markt
ist insgesamt viel digitaler ausgerichtet.
Der Kaufprozess beginnt grundsatzlich
friher online, allerdings wertschatzen die
Kund:innen auch in China die physische
Experience — der Wunsch, das Auto live
zu sehen, ist genauso vorhanden wie in
Deutschland. In China liegt der Fokus
nach wie vor mehr auf dem Besitz und
weniger auf Leasing oder Abo-Modellen,
die Emotionalitadt in Bezug auf das Auto ist
vergleichsweise hoher.
Der Offline-Handel beziehungsweise die
Showrooms werden demnach mittelfristig
immer notwendig fur die Beratung und
Betreuung sein. Das unterscheidet sich im
Vergleich zu Deutschland nicht.

Was in Europa zu sehen ist: Es besteht
eine starke Korrelation zwischen der Be-
reitschaft der Kund:innen, den kompletten
Kauf online abzuwickeln und der Besitz-
dauer des Fahrzeugs (beziehungsweise
dem finanziellen Risiko fir die Nutzer:in-
nen). Vorboten dieser Entwicklung sind
Abo-Modelle und B2B-Leasingvertrage,
die ganzlich oder zunehmend online ab-
geschlossen werden.

In einem lhrer Artikel
zum chinesischen Automobil-
markt (,,Quo vadis, China?”)
erlautern Sie, dass eine
Kooperation von OEMs mit
Online-Plattformen durchaus
auch Vorteile mit sich bringt.
Wie kénnen OEMs von der
Kooperation mit Online-
Plattformen wie beispiels-
weise carwow im Neuwagen-
Bereich profitieren?

OEMs sind es historisch
gewohnt, eigene Okosysteme aufzu-
bauen — dieses Verhaltensmuster wird

vielfach auch in die digitale Welt Uberfiihrt.

Ohne Frage ist dieser Weg grundsatz-
lich richtig, um den eigenen Markenkern
nicht zu verlieren und weiter aufzubau-
en. Nicht-markenaffine Endkund:innen
nutzen jedoch ohnehin auch digitale und

physische Kanéle (Mehrmarkenhéandler),
um eine Vergleichbarkeit herzustellen
und entscheiden dann auf Basis fur sie
relevanter Attribute.

Partnerschaften mit digitalen Plattformen
kdnnen in individuellen Fallen durch-

aus sinnvoll sein, hier steht dann im
Vordergrund, dass die Kund:innen auch
auBerhalb des eigenen Okosystems eine
bestmogliche Experience haben und
Daten der Plattformbetreiber bei der Kun-
denprofilierung insgesamt hilfreich sein
konnen. Das kann nur durch eine proakti-

ve Steuerung einer solchen Partnerschaft
erzielt werden. Zusammenfassend gilt,
dass sich ergéanzende Vertriebswege das
Potenzial erhéhen, mehr der zukiinftigen
Kaufinteressent:innen zu erreichen.

Es gibt viele Meldun-
gen, dass chinesische/asiati-
sche Elektroauto-Hersteller
in den europdischen Markt
eintreten mochten. Wie se-
hen Sie die Zukunft fiir diese
OEMs und was bedeutet der
Markteintritt fiir die traditio-
nellen europdischen OEMs in
ihrem Heimatmarkt?

Es werden nicht alle
chinesischen Marken den Sprung in den
deutschen Markt langfristig erfolgreich
gestalten, aber sicher werden einzelne mit
ihren Fahrzeug- und digitalen Konzepten
FuB fassen. Entscheidend flr den Erfolg
ist die Ubersetzung des Markenkerns in

den europaischen Markt. Hier lassen sich
aktuell deutliche Defizite erkennen. Ins-
besondere in Deutschland muss bei den
Kund:innen frihzeitig Vertrauen aufgebaut
werden.

Die Produktsubstanz ist vielfach durchaus
Uberzeugend, aber der Kauf ist eine Sache,
der Wiederkauf ist letztlich der wichtigere
Erfolgsfaktor, der wie so haufig eben stark
durch den After Sales getrieben ist.

In einem ersten Schritt werden wir sehen,
dass die neuen Hersteller versuchen

Dr. Jan Burgard (1973) ist CEO der Berylls
Group, einer internationalen und auf die
Automobilitatsindustrie spezialisierten
Unternehmensgruppe.

Sein Aufgabengebiet umfasst die Trans-
formation von Luxus- und Premiumher-
stellern, mit besonderen Schwerpunkten
auf Digitalisierung, Big Data, Start-ups,
Connectivity und kinstliche Intelligenz.
Dr. Jan Burgard verantwortet bei Berylls
auBerdem die Umsetzung digitaler
Produkte und ist ausgewiesener Spezialist
fur den Markt China.

werden, Fahrzeuge sichtbar auf die StraBe
zu bekommen. Hierbei kdnnen Abo-Mo-
delle und kurzfristige Leasingmodelle
hilfreich sein — die Kund:innen mussen die
Fahrzeuge und das ,Drumherum’ erleben.
Diese Einstiegshlirde muss genommen
werden, sehr wahrscheinlich Uber einen
hoch attraktiven Preispunkt. Auch hier gilt:
Der Erfolg ist nachhaltig, wenn aus den
aktuell nattrlich noch illoyalen, kurzfristig
orientierten Kund:innen markenorientierte
Botschafter:innen werden.

Dieser Weg ist in einem saturierten
Marktumfeld lang, vielféltige Vertriebswe-
ge sind zu etablieren und zu integrieren.
Plattformen wie carwow werden in diesem
Zusammenhang sicher eine wichtige

Rolle spielen. Zugang und Daten sowie
funktionierende Prozessketten Uber die
verschiedenen Partner hinweg sind hier
die entscheidenden Schlagworte.
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Unser starker Fokus auf Content (Videos, Vergleichstests, Ratgeber,
Kaufberatung etc.) flir Autointeressent:innen sichert uns eine groRe .
g etc) & Der Elektro-Trend verstarkt

o relevante organische Reichweite.
w w Gleichzeitig sind carwow User:innen unterschiedlich weit von der den Wettbewerb

finalen Kaufentscheidung entfernt — teilweise auch bis zu lUber ei-
nem Jahr. Dementsprechend bietet sich flir Marken die Moglichkeit, Statt vier Alternativen fiir Verbrenner, zie-
schon in der friihen Recherche-Phase die Bekanntheit ihrer Modelle hen Elektro- und Hybrid Interessent:iinnen

o ([ X J
zu steigern und sich damit einen entscheidenden Wettbewerbsvor- bis zu acht Modelle fiir ihre Kaufentschei-
- teil bei den Kaufer:iinnen zu verschaffen. dung in Erwagung.

Die Herausforderung der Kundenloyalitat hat sich aus Sicht der
Hersteller weiter verschérft: Durch den beschleunigten Elektro- Elektro und Hybrid

o
Trend sehen wir eine nochmals hohere Bereitschaft zum Marken-
u o m o I e rs e e r wechsel. Wahrend sich bei traditionellen Antrieben Kaufer:innen o o
auf carwow zwischen vier Modellen unterschiedlicher Marken . o
entschieden haben, sind es beim Kauf eines Elektroautos sogar ()
Andreas Balzer, Head of OEM & Media Business bei carwow Deutschland e P
>150.000 miteinander vergleichen. Umso wichtiger ist es daher fiir Elektro- °®
_______________________________________________________ zusétzliche marken, eine starke Prasenz auf carwow zu haben und User:innen )
Leads schon friih in der Entscheidungsphase in ihren Bann zu ziehen. ®
) o fiir Marken Genau dafir haben wir unterschiedliche Produkte, wie z. B. Brand
In der letzten Ausgabe haben wir bereits liber den erfolg- - J

. . Pages, individuell gestaltete Homepages fiir Marken, entwickelt.
reichen Start der Partnerschaften von carwow mit Auto-

mobilherstellern berichtet. Uber das Jahr 2021 haben wir
viele weitere erfolgreiche Media-Kampagnen mit Herstellern : carwow unterstutzt Kund:innen ent|ang des

umgesetzt und den Marken geholfen, neue Interessent:innen
mten Recherche- und Kaufproz
auf ihre Marke und Modelle aufmerksam zu machen und (St echerche- und Kau prozesses

fiir sich zu gewinnen. So konnten wir durch unsere Media-
Kampagnen im letzten Jahr liber 150.000 zusétzliche Leads
fur Marken generieren. .

3 Kaufen/
Recherchieren Vergleichen Anfragen Finanzieren/
Durch die enge Zusammenarbeit haben wir sehr viele wertvolle Leasen
Erkenntnisse gesammelt und Feedback eingeholt, um unser

Produkt- und Serviceangebot noch weiter zu optimieren und

Bei Interesse kontaktieren
Sie uns gerne!

Kontakt flir Hersteller
& Mediaagenturen:

unsere Uberdurchschnittlichen Kampagnen-Ergebnisse weiter oem@carwow.de

zu verbessern. + 49 (0) 89 809 136 940
Mit mehr als 4 Millionen Visits im Monat verarbeiten wir taglich Wie eingangs beschrieben, haben wir unser Produkt- und

Uber das vergangene Jahr konnte carwow trotz erneuter mehr als 10 Millionen Datenpunkte entlang der gesamten Serviceportfolio flir OEMs weiter ausgebaut, um bestmdglich

Herausforderungen in der Industrie (unter anderem aufgrund Customer Journey. Die Einblicke, die wir in jeder Phase des bei den jeweiligen Marketingzielen unterstiitzen zu konnen.

der Halbleiterkrise) weiter stark wachsen und immer mehr Kaufprozesses generieren, nutzen wir, um zielgerichtet Hersteller Neben der Optimierung der stark performance-orientierten

Neuwageninteressent:innen bei ihrer Kaufentscheidung und ihre Marken dabei zu unterstiitzen, ihre Werbekampagnen Media-Produkte lag ein groBer Fokus in 2021 darauf, neue

helfen. Dies liegt nicht zuletzt daran, dass wir einen groBen mit der maximalen Wirkung zu konzipieren und erfolgreich umzu- Awareness und Reichweiten Produkte zu entwickeln:

Fokus auf die Unterstitzung der Nutzer:innen legen — vom setzen. Durch diese einzigartigen datenbasierten Einblicke in das

Beginn ihrer Recherche, tiber den Marken-/Modellvergleich Kundenverhalten entlang des gesamten Kaufprozesses kdnnen S

bis hin zur Identifikation des richtigen Partners und der richtigen wir OEMs gezielt dabei unterstlitzen, ihre Markenbekanntheit JOC% siickiiseh wnd

Kauf-/Finanzierungsoption. und Absatze zu steigern (siehe Abbildung unten). 1. Standard Display Ads - - - schnellfiefarbar
Interessent:innen werden in der Recher- ; —
che-Phase auf diese Anzeigen aufmerk-

Zielgerichtete OEM-Werbekampagnen durch effizientes Datentracking S, (DI (G SRRl 12 SRl E s Sl
Seiten unserer Vergleichstests ausgespielt
und ermdglichen den Marken somit, in
einer frihen Phase auf ihre Marke und

Marken- und Daten zu ver- Modelle aufmerksam zu machen. Dies ge-
modelltibergreifende passten Verkaufen schieht in gewohnten IAB Standards und
Konfigurationen Aufteilung nach Antwortzeit Leistung des und Wieder- Einblicke in das

auf Basis des Google Ad Managers.

Suchanfragen Registrierung Modell/Derivat des Handlers Héandlernetzes holungskaufen Kaufverhalten

Konfiguration Anfrage Vertragsabschluss 2. Brand Page
Nutzer:in kauft/

Recherche Nutzer:in konfiguriert Nutzer:in kontaktiert . - . Mit unseren neuen Brand Pages haben
: " finanziert/least ein Auto L - .
Wunschauto einen Handler wir einen vollig neuen Bereich geschaffen,
in dem sich Hersteller unseren carwow
User:innen in ihrer eigenen Marken- und

bei einem Handler

Anféngliches Inzahlungnahme Leistung des Verkaufszahlen  Transaktionale Designsprache prasentieren kdnnen.
Rechereche- Handlers in der Ver- von Marken Preisfindung Dadurch er&ffnen sich véllig neue Még-
verhalten waltung von Leads und Modellen

lichkeiten, als Marke Interessent:innen mit
individuellen Botschaften innerhalb der
carwow Welt zu erreichen.
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Kontaktpunkten fiir
eine digitale Marke

carwow im Gesprach mit Alexander Lutz,
Managing Director bei der Polestar Automotive
Germany GmbH

Wir sehen, dass carwow
Nutzer:innen anfangs oft nicht
auf eine bestimmte Marke oder
ein bestimmtes Modell festge-
legt sind - sie konfigurieren im
Schnitt vier Modelle von drei
Marken. Warum entscheiden
sich Personen dazu, einen
Polestar zu kaufen? Und was
sind die groBten Herausforde-
rungen fiir Polestar, Interes-
sent:innen zu einem Kauf zu
bewegen?

Alexander Lutz Es ist das hochqualitative
Gesamtpaket unserer Autos. Wir fokus-
sieren uns nicht nur auf einen Teilaspekt.
Bei Polestar definieren wir Premium tber
FahrspaB3, Emotionen, minimalistisches
Design, Technologie und Nachhaltigkeit —
das sind auch die besonderen Starken un-
serer Fahrzeuge. Polestar ist ein Elektro-
auto, das sofort Begeisterung weckt, so-
bald es gefahren wird, weil es von Beginn
bis ins Detail durchdacht und entwickelt
wurde, alltagstauglich ist und vor allem
SpaB beim Fahren macht. Man merkt un-
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seren Fahrzeugen an, dass wir urspriing-
lich aus dem Tuning Bereich kommen

und uns daher bewusst als Performance
Elektro Marke positionieren. In unseren
Fahrzeugen sind nicht nur Qualitatspro-
dukte wie beispielsweise Brembo Brem-
sen und Ohlins StoBdampfer verbaut, wir
haben mit Experten wie Joakim Rydholm
auch die Kompetenz, diese richtig abzu-
stimmen. Beginnend bei einer Leasingrate
von 269 € monatlich fiir 224 PS und 440
km Reichweite Uber 476 PS bis hin zu
einer maximalen Reichweite von 540 km
je nach Modellvariante — zu einem Preis
fur unter 60.000 € und damit 0,25 Prozent
Versteuerung fiir Dienstwagenfahrer:innen.
Wo gibt es so ein Gesamtpaket?

Fir unsere Kund:innen ist dabei besonders
die hohe Qualitat des Produkts als auch
des Services in der gesamten Customer
Journey von Bedeutung. Wir profitieren
hier von technischen und technologischen
Synergien in Verbindung mit Volvo Cars
und dadurch von Skaleneffekten. Eine der
groBten Herausforderungen, die uns als
neue Marke begegnet, ist, dass wir uns
das Vertrauen der Kund:innen vor und
nach dem Verkauf erarbeiten missen. Das
wichtigste dafur ist, unsere Marke und das
tolle Auto zu erfahren.

Dabei helfen uns Touchpoints wie die
virtuelle Beratung, denn fir viele ist der
digitale Direktvertrieb beim Autokauf neu.
Sie bendtigen Unterstlitzung von Mensch
zu Mensch — persoénliche Erfahrungen
kénnen digital nicht komplett ersetzt
werden, denn Emotionen sind nicht digital!
Deswegen setzen wir auf das was wirklich
wichtig ist: die personliche Verbindung
zwischen Kund:innen und uns. Mit ,Po-
lestar Personal Care* erfahren unsere
Kund:innen eine individuelle 360° Betreu-
ung, bei der jede:r Polestar Kund:in von
Beginn an eine:n personliche:n Ansprech-
partner:in erhalt, der/die beratend zur
Seite steht, proaktiv anruft und regelmafig
Uber die nachsten Meilensteine informiert.
Gemeinsam werden auch Schritte wie
Zahlung und Zulassung zusammen ge-
macht und wir begleiten unsere Kund:in-
nen ihr Polestar Leben lang.

carwow Kund:innen
sind im Schnitt mittleren
Alters und haben ein liber-
durchschnittliches Einkommen.
Gleichzeitig sind sie Early
Adopter. Wie wiirden Sie den
typischen Polestar Kunden /
die typische Polestar Kundin
beschreiben?

Alexander Lutz Einen typischen Polestar
Kunden / typische Kundin zu beschreiben
ist schwierig. Wir bieten ein Fahrzeug im
Premiumbereich an, dass die unterschied-
lichsten Bedurfnisse erfillt und nicht fiir
eine ausgewahlte Marketing Zielgruppe
entwickelt wurde. Das spiegelt sich auch
in unserem Kundenkreis wider: Vom Early
Adopter, Uber den E-Mobilisten bis hin

zu kompletten Neueinsteiger:innen auf
diesem Gebiet. Sie alle verbindet jedoch
ihr hoher Anspruch an Qualitat, Sicherheit,
Performance und Nachhaltigkeit. Mit den
neuen Polestar 2 Modellvarianten, die
2021 auf den Markt gekommen sind, haben
wir ein neues Preissegment erdffnet und
Polestar fur eine groBere Zielgruppe
attraktiv gemacht. Mit 35.930 Euro Ein-
stiegspreis nach Pramien Abzug liegt der
Polestar 2 unter dem durchschnittlichen
Preis eines Neuwagens in Deutschland.
Viele Kund:innen wollen nachhaltige
Performance und sind sofort in der Familie
aufgenommen. Alle jedoch wollen ein aus-
gezeichnetes Auto, bei dessen Fertigung
hochste Anspriiche erfiillt werden. Und
genau solche Premium-Produkte bringt
Polestar auf den Markt.

Im Allgemeinen sind unsere Kund:innen
digital affin. Sie entscheiden sich schlieB-
lich fiir eine digitale Marke mit Online-
Direktvertrieb, profitieren von einem
intelligenten Fahrzeug, dem ersten Auto
mit Google Infotainmentsystem und Over-
the-Air-Updates. Naturlich bringt nicht
jeder Mensch in gleichem MaRe techni-
sches Know-how mit sich. Sollten deshalb
offene Fragen oder Schwierigkeiten beim
Online-Bestellprozess aufkommen, gibt es
immer die Moglichkeit, sich von unseren
Expertiinnen beraten und unterstitzen

zu lassen. Das kann sowohl in einem der
Polestar Spaces, per Telefon oder online
Uber unsere virtuelle Beratung erfolgen.

Lokalitat ist noch vor
der Handlerbewertung und
dem Angebotspreis der wich-
tigste Faktor fiir carwow Nut-

zer:innen — 60 Prozent kaufen
beim nachstgelegenen Hand-
ler. Polestar hat sich als ,on-
line first’ aufgestellt. Welche
Rolle spielen lokale/physische
Kontaktpunkte fiir Polestar
Autokaufer:innen?

Alexander Lutz Wir bieten Interessent:in-
nen die Moglichkeit, auf unterschiedlichste
Weise mit uns in Kontakt zu kommen

und Polestar zu erleben. Neben unserer
Polestar Roadshow, die das gesamte Jahr
durch ganz Deutschland tourt, kdnnen
unsere Autos bequem von Zuhause aus
Uber polestar.com fiir Testfahrten ab einer
Stunde bis uber ein komplettes Wochen-
ende lang gebucht werden. Durch die
kontinuierliche Erweiterung unseres Ser-
vicepoint-Netzwerks und mit dem neuen
Vertriebskonzept der ,Destinations’ wollen
wir die Prasenz von Polestar sicherstellen
und so die deutschlandweite Abdeckung
erhohen. Zuklnftig sollen weitere Hand-
over Center in Betrieb genommen werden,
um zusatzlichen Zugang zu Polestar 2
Fahrzeugen zu bieten. AuBerdem erwei-
tern wir unseren @Home-Service, um
Fahrzeuge fir Probefahrten direkt zu den
Interessent:innen nach Hause liefern zu
lassen, bauen ein Experience Center auf
und expandieren in neue Stadte wie Leip-
zig und Nurnberg.

Die Verkniupfung zwischen Online-Vertrieb
und den Polestar Spaces als physische
Kontaktpunkte flir Autokaufer:innen
funktioniert sehr gut, aber nur weil wir uns
weiterhin als personliche, leicht zugang-
liche Marke sehen. Deshalb sind lokale
Kontaktpunkte von immenser Bedeutung.
Hier kommen unsere Polestar Spaces

Alexander Lutz ist seit 2019
als Managing Director Deutschland fiir
die schwedische Elektro-Performance
Marke Polestar mit Sitz in K&lIn tatig.
Zuvor war Lutz Head of Global Market-
ing Operations bei Maserati.

Seine Karriere in der Automobilbranche
begann er in den USA als Program
Manager der Audi AG.

und Destinations ins Spiel, in denen sich
Interessent:innen von kommissionsfreien
Expert:innen ganz ohne Verkaufsdruck zu
den Fahrzeugen und zum Thema Elektro-
mobilitdt beraten lassen kdnnen.

Unsere Kund:innen stehen klar im Fokus,
und eine kompetente und personliche Be-
ratung ist essentiell. Deshalb ist es wich-
tig, in erfahrene Personen zu investieren.
Im gesamten Servicebereich arbeiten wir
mit Partnern des Volvo Servicenetzwerks
zusammen, die mit ihrer jahrzehntelangen
Erfahrung eine professionelle und passio-
nierte Beratung garantieren kénnen. Ak-
tuell haben wir unsere 124 Servicepunkte
auf 200 Stiick in Deutschland erweitert.

Ist ,der Deutsche’
bereit fiir den Online-Kauf?

Alexander Lutz Die Erfahrungen, die wir
gemacht haben, zeigen, dass die Kund:in-
nen in Deutschland fir den Online-Kauf
bereit sind, wenn die Prozesse so einfach
wie mdglich gehalten werden. Auch wir
haben fast zwei Jahre an unserer Customer
Journey gefeilt, damit die digitale Bestell-
strecke einen leichten, intuitiven Zugang
fur alle Polestar Kund:innen ermdéglicht.
Unsere Fahrzeuge kdnnen online inner-
halb von wenigen Minuten Uber unsere
Website bestellt werden. Dazu muss kein
Polestar Space besucht oder verhandelt
werden — der Preis ist transparent und
gleich fir alle. So macht es endlich wieder
Spaf ein Auto zu kaufen! Wir betrachten
diesen direkten und preistransparenten
Vertriebsweg als die moderne Form des
Autohandels, die sich auch zukiinftig
immer weiter etablieren wird.
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Produkt-Neuheiten:
Wir bauen das Angebot

und Nutzfahrzeuge aus

Johannes Gabriel, Marketplace Director und
Marc Liiers, Commercial Director bei carwow Deutschland

carwow jetzt als One-Stop-Shop: Kauf, Finanzierung und Leasing

Leasing ist aus dem Neuwagenmarkt nicht
mehr wegzudenken, und erfreut sich seit
Jahren steigender Beliebtheit. Wir haben
den Anspruch, flir unsere Partnerhandler
und -hersteller das fiihrende Produkt fiir
die Online-Vermarktung von Fahrzeugen
zu sein: Daher bietet carwow seit dem
Sommer 2021 nun auch Leasingangebote
an und wird damit zum One-Stop-Shop.
Der Vorteil von Leasing flr unsere Partner
besteht darin, dass Kund:innen mit einem
festen Wiedermotorisierungszeitpunkt’
aus dem Leasing zuriickkommen und
schlieBlich einfacher loyalisiert werden
konnen. Das erméglicht langfristige Kun-
denbeziehungen. Hinzu kommt, dass Lea-
sing bei den Hausbanken der Hersteller
oft an eine entsprechende Bonifizierung
zwischen Handel, Hersteller und Bank
geknupft ist und damit einen attraktiven
Anreiz bietet. Mit Leasing gewinnen wir
auch weitere Interessent:innen, die vorher
noch nicht mit carwow interagiert haben.

carwow setzt dabei — wie auch beim Bar-
kauf — auf die Lokalitat des Angebotes.
Wir wissen, dass die Mehrheit der
Kund:innen (ca. 60 Prozent) beim lokals-
ten Handler kauft — dies wollen wir auch
beim Leasing-Produkt erreichen. Unser
Alleinstellungsmerkmal in Bezug auf die
Lokalitat bietet zwei Vorteile fiir den Han-
del: Zum einen herrscht durch die lokalen
Kund:innen weniger Preiskampf bei den
Leasingraten und zum anderen werden
die lokalen Interessent:innen mit einer
hoheren Wahrscheinlichkeit in das Auto-
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haus unserer Partnerhéndler gebracht.

Auch flr die Endkund:innen bedeutet die
Einfihrung von Leasing einen Mehrwert —
sie kénnen sich nun noch besser zu ihren
Optionen informieren und auf carwow das
fur sie beste Angebot auswahlen — egal
ob Kauf, Finanzierung, Leasing. Hierdurch
werden wir unserem Anspruch gerecht,
die Anfragen an unsere Partnerhandler
und -hersteller bestmdglich zu qualifizieren
und eine hohe Abschlussquote zu erreichen.

Leasing wird bei carwow
immer beliebter

Ende 2021 war bereits jeder dritte Ver-
tragsabschluss tber carwow ein Leasing-
vertrag. Mittlerweile bieten mehrere

500
400
300
200

100

hundert Handler Leasingangebote bei
carwow an — bei einer deutschen Premi-
ummarke sind es bereits tber 70 Prozent
unserer Partnerhandler. Mehr als 400
Modelle von lber 20 Marken sind auf
carwow mit mindestens einem Leasingde-
al verfligbar. Der Trend hierbei ist klar: Die
beliebtesten Fahrzeuge sind E-Autos oder
Hybride, die gemeinsam Uber 70 Pro-
zent der Leasingabschlisse auf carwow
ausmachen. Ende 2021 waren mehr als 50
Prozent der Fahrzeuge auf carwow reine
E-Autos, hinzu kamen fast 20 Prozent
Hybride. Damit wurden Benzin (fast 20
Prozent) und Diesel (zwischen finf bis
zehn Prozent) klar abgehangt.

Entwicklung der Modelle mit Leasing-Angeboten
auf carwow von Februar 2021 bis Februar 2022

03/2021 05/2021 07/2021 09/2021 11/2021 01/2022

Normierte Darstellung mit M&rz 2021 als Index (100)

Die positive Resonanz unserer Partner freut uns sehr:

,Dank carwow kénnen wir unsere Leasingangebote
mit einer viel gréBeren Reichweite anbieten.”

Jirgen Willax, Auto-Fiegl (Ford)

LWir finden, dass wir mit carwow die perfekte
Ergénzung zur Lead-Generierung gefunden haben.
Die eingehenden Leads sind qualitativ hochwertig

im Vergleich zu den Mitbewerbern.”
Ender Sarbalkan, Autohaus BaderMainz! (SKODA)

Nun auch Nutzfahrzeuge
auf der Plattform

Um die steigende Nachfrage der Kund:in-
nen nach Nutzfahrzeugen zu bedienen,
haben wir die Fahrzeugkategorie Anfang
2021in unsere Plattform integriert.
Dadurch haben wir fiir unsere Partner
neue Kundensegmente erschlossen und
ermdglichen noch mehr Cross-Selling
Uber verschiedene Fahrzeugkategorien
hinweg.

Inzwischen arbeiten wir mit zahlreichen
Nutzfahrzeug-Handlern zusammen, und
Kund:innen kdnnen zwischen 12 Marken
und 50 Modellen wahlen. Das Anfrage-
volumen nimmt weiter zu.

Das beliebteste Modell unserer Kund:in-
nen ist der VW Multivan, gefolgt von der
Mercedes-Benz V-Klasse und dem VW
California (Stand Dezember 2021).

Die Abschlussquoten unserer Nutzfahr-
zeug-Handler sind dabei genauso hoch
wie die der anderen Fahrzeugkategorien.
Zudem stellen wir eine sehr hohe Bera-
tungsqualitat fest. Wir freuen uns, dass
wir das Produkt schnell und reibungslos
mit unseren Partnern einfihren konnten
und hier auch einen Mehrwert fiir unsere
Partner und Endkund:innen bieten.

Besonders stolz sind wir, dass es Nutz-
fahrzeug-Handler unter die Top-Platze der
carwow Awards geschafft haben. Weitere
Details finden Sie auf Seite 38.

Nutzfahrzeuge:

12 Marken

50 Modelle

auf carwow.de

Sie mochten Leasingangebote fiir Ihre
Bestellfahrzeuge oder Lagerwagen bei
carwow platzieren? Dann melden Sie
gerne bei lhrem personlichen Ansprech-
partner / Ihrer persoénlichen Ansprech-
partnerin bei carwow.

Wir ermoglichen Handlern
den Ankauf von Gebrauchten

,Hdndler brauchen vor dem Hintergrund der Chipkrise mehr denn
je Fahrzeuge, die sie verkaufen kénnen”, erklart Philipp Sayler von
Amende, Geschéftsflihrer und Co-Founder von carwow Deutsch-
land. Daher werden Héandler tiber carwow kiinftig auf die Vorfahr-
zeuge von Neuwageninteressent:iinnen zugreifen konnen. Das
Produkt ,Ankauf/Inzahlungnahme’ werden wir im Laufe des Jahres
einfihren und immer weiter in unser Angebot integrieren.

Das bedeutet: carwow Kund:innen kénnen ihr Wunschfahrzeug on-
line konfigurieren, Neuwagenangebote von unseren Vertragshandlern
erhalten und kiinftig auch das bisherige Auto in Zahlung geben.

Der Service mit dem Namen ,Sell Your Car’ steht derzeit noch am
Anfang. Langfristig mochten wir ihn immer weiter in unsere Plattform
integrieren, um Handlern eine neue Zukaufmdoglichkeit zu bieten.

Fir Verkaufer:innen ist Sell Your Car denkbar einfach: Das Auto
wird komplett digital angeboten, Handler bieten dann auf den
Wagen oder nutzen eine Sofort-Kaufen-Funktion. Danach treten sie
in Kontakt mit den Nutzer:innen der Plattform und bieten an, das
Fahrzeug in Zahlung zu nehmen. Es braucht dafiir kein Gutachten,
Verkaufer:innen missen nur Fotos hochladen und den Zustand des
Autos genau beschreiben. Mit qualitativ hochwertigen Inseraten (zum
Beispiel Uber aussagekraftige Fotos und Zustandsbeschreibungen)
wollen wir einen mdglichst einfachen und digitalen Prozess fir Verkau-
feriinnen und Kéauferiinnen ermdglichen.

Unser Ziel ist es, den Ankaufprozess vollstandig in die eigene
Prozessstrecke einzubetten und Nutzer:innen fiir den Verkauf ihrer
Autos auf der Plattform unterschiedliche Einstiegspunkte zu geben.
,Denn die Erfahrung aus GroBbritannien zeigt, dass es auch Nut-
zer:innen gibt, die ihr Auto zundchst nur bewerten wollen, um eine
Preisvorstellung zu erhalten”, berichtet Philipp Sayler von Amende.
Andere wollten ihr bisheriges Autos gleich verkaufen und fragen
im Anschluss noch einen Neuwagen bei Handlern an. Und wieder
andere suchten konkret nach einem Neuwagen und wollten erst
nachgelagert ihr aktuelles Auto zum Kauf anbieten. All das wollen
wir klinftig voll integriert auf unserer Plattform anbieten und damit
den Service fiir unsere Kund:innen und Partnerhandler und -hersteller
weiter verbessern.

Sollten Sie Interesse an einer
Zusammenarbeit mit carwow haben, freut

sich Frank Miihlholm iiber lhre Nachricht an
frank.muehlholm@carwow.de
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Welche Rolle spielt die
Unternehmenskultur im Auto-
haus heutzutage im Vergleich
zu vor 20 Jahren? Und wie
kann ich mich durch meine
Kultur im Autohaus vielleicht
sogar differenzieren?

Frank Muhlholm Die Unternehmenskultur
war vor 20 Jahren genauso wichtig wie
heute, aber der Fokus war natrlich ein
anderer. Die heutige Kultur muss mehr
denn je den Rahmen fiir Veranderungen
schaffen. Dazu gehort, neue Ideen auszu-
probieren, neue Wege zu gehen und dann
aber auch offene Diskussionen zuzulassen.
Man sollte sich gestatten, Fehler zu
machen. Nicht jeder neue Weg flihrt direkt
zum Ziel, nur eine offene Fehlerkultur

und das Nutzen von kritischen Stimmen
als Chance sind die Kennzeichen einer
gesunden Unternehmenskultur. Ein der-
artiges Umfeld gibt den Mitarbeiter:innen
Sicherheit und den Kund:innen ein gutes
Gefiihl. Denn eins ist klar: Veranderung,
und das in hoher Geschwindigkeit, ist
heute Normalitat.

Wie schafft man
einen Kultur- und
Kompetenzwandel
im Autohaus?

Ein Interview mit Frank Miihlholm,
Head of Sales bei carwow
Deutschland

Das leuchtet ein. Was
bleibt denn wichtig?

Frank Muhlholm Die groBten Starken des
lokalen Handels bleiben naturlich immens
wichtig: Kundenorientierung, Fachkom-
petenz und Service. In dieser Zeit ist es
essentiell, den Anspruch zu haben, besser
zu sein, sich standig weiterzuentwickeln
und eben diese herausfordernden Zeiten
als Chance zu sehen. Gerade flr junge
Mitarbeiter:innen ist es wichtig, sich in
ihrem Arbeitsumfeld wohl zu fiihlen, und
auch dltere Mitarbeiter:iinnen geniessen
ein wertschatzendes Umfeld.

Wenn die Werte offensichtlich gelebt wer-
den und nicht nur irgendwo geschrieben
stehen, schafft das unglaubliche Mehrwer-
te. Gerade jetzt wird es immer schwieriger,
gute und engagierte Mitarbeiter:innen

zu gewinnen. Mit den richtigen Werten
und einer Unternehmenskultur, die diese
Werte tragt, lebt und weiterentwickelt, ver-
schafft man sich nicht nur entscheidende
Vorteile, sondern hat einfach auch SpaB
an dem, was man tut — gemeinsam und
als wirkliches Team.

In 2022
starten wir als

starker Online-

Partner mit

Coachings und
o
Schulungen

Frank, du siehst ja viele
Autohandler. Was beobach-
test du dort im Hinblick auf
die Kultur? Hat sich im letzten
Jahr etwas verdandert?

Frank Muihlholm Das Bewusstsein im
Bezug auf den Onlinehandel hat sich auf
jeden Fall gewandelt. So wird diese zu-
satzliche Mdglichkeit mittlerweile nahezu
Uberall als groBe Chance gesehen. Eben-
so habe ich das Gefiihl, dass 2021 viele
Teams starker gemacht hat. Hier zeigt
sich auch deutlich, dass man gestarkt
aus Krisen hervorgehen kann, wenn das
Gemeinschaftsgefiihl stark genug ist. Wir
unterstiitzen diese Prozesse effektiv und
nachhaltig durch unsere Beratung und
gemeinsame Workshops.
In diesem Jahr werden wir auBerdem

. beginnen, Coachings und Schulungen
anzubieten, um als starker Online-Part-
ner einen noch gréBeren Mehrwert zu
schaffen. Den gleichen Trend sehen wir
vermehrt auch im Handel. Die Zeiten flr
Vertriebsschulungen mit Brandstifter-
Effekt sind meines Erachtens nach vorbei.
Es geht darum, im Vertrieb Starken zu
definieren, nachhaltig zu implementieren
und gemeinsam erfolgreich zu sein. Ge-
nauso wie jedes noch so kleine Zahnrad
zur effektiven Funktionsfahigkeit einer Ma-
schine beitragt, ist es doch wichtig, dass
man immer die ganze Firma betrachtet.
Nicht nur der Verkauf oder die Geschafts-
leitung sind wichtig, sondern die komplet-
te Mannschaft. Fihrungskréafte-Coachings
und Team-Workshops helfen hier und
unterstitzen den Einzelnen sowie das
ganze Unternehmen.

Welche Kompetenzen
werden in Zukunft eine ent-
scheidende Rolle spielen?
Und welche Kompetenzen
verlieren an Wichtigkeit?

Frank Miihlholm Ich wiirde sagen, wichtig
bleiben die Evergreens wie Fachwissen,
eine gute Beratung und der bedarfsori-
entierte Verkauf, also sich in die Lage der
Kund:innen zu versetzen und genau zu
verstehen, was das Beduirfnis ist und dieses
zu befriedigen. GleichermaBen ist jetzt die
Chance, sich weiterzuentwickeln und wer

diese nutzt, ist gut aufgestellt.

Die Vielfalt der Angebote steigt und des-
halb ist ein Gesamtiberblick Uber Markt
und Produkte wichtig, sowie zu wissen,
wo genau das eigene Produkt hier steht.
Die richtigen, neuen Technologien kénnen
hier Orientierung geben und Sicherheit
sowie Vertrauen vermitteln.

Ich denke, man sollte sich die Frage
stellen: ,Muss ich alle Details wissen und
hinter jeden Vorhang schauen?”. Denn

die Technologie wird komplexer und so ist
es meines Erachtens nach essentiell, zu
prifen, wie wichtig die Informationen sind,
und wie ich sie erhalten kann. Das kann
natirlich schlussendlich ebenso zu mehr
Spezialisierung fiihren.

Auch unser Okosystem wird komplexer:
Neben der Zielsetzung, die Kompetenzen
offline und online zu verknipfen, werden
Partnerschaften wichtiger. Ich muss nicht
selbst alles perfekt beherrschen. Das geht
auch mit den richtigen Partnern.

Man muss sich fragen: ,Was ist der Kern
meines Unternehmens? Womit kann und
will ich mich differenzieren? Wie ist meine
AuBenwirkung, meine Reputation?”

Was bedeutet der
Wandel zu online fiir meine
Kompetenzen? Und wie kann
ich diese erwerben?

Frank Miihlholm Der Wandel zu online ist
so ein starker Satz. Naturlich ist viel Be-
wegung und Veranderung angesagt, aber
es bedeutet ja nicht, dass jetzt sofort alles
anders ist. Vieles wird einfach auch blei-
ben. Die Leitplanken sind hier wieder, die
Dinge einfach zu machen, sich beispiels-
weise durch eigene Online-Teams zu
spezialisieren und mit Partnern zu arbeiten.
Wir von carwow sehen uns hier ganz klar
als verlangerter Arm des Handels und der
Hersteller und begleiten diese Prozesse
aktiv. Diesen Zweig werden wir im nachs-
ten Jahr weiter ausbauen.

Viele Marktteilnehmer:innen anderer
Industriezweige sind in ihren Bemihungen,

sich die Online-Moglichkeiten zu erschlie-
Ben, schon sehr weit und halten nattirlich
wichtige Informationen bereit. Sich mit
diesen auszutauschen, von ihnen zu
lernen und besser zu werden, das sind die
Schliissel zum Erfolg.

Wie motiviere ich mein
Team und mich selbst?

Frank Miihlholm Ich halte es hier — ver-
triebsuniblich — mit Mahatma Gandhi: ,Sei
Du selbst die Veranderung, die Du Dir
winscht flir diese Welt.” Du musst das
Gewlinschte vorleben und bei Dir selbst
mit der Reflektion beginnen. In meinen
Augen ist immer das Miteinander die
Lésung. Es ist wichtig, herauszustellen,
was die gemeinsame Vision ist. Warum
tun wir, was wir tun und wie wir es tun und
warum sind wir hier? Wenn das Funda-
ment tragfahig und stark ist, das heiBt, at-
traktive Verglitungsmodelle, Arbeitszeiten
usw., kann man mit dem richtigen Team
alles erreichen.

Wir miissen Raum fiir echte
Entwicklung bieten, voneinan-
der lernen und den Anspruch
haben, in unseren Kernkom-
petenzen die besten zu sein.

Wer heutzutage noch sagt: ,Ich bilde
meine Mitarbeiter:iinnen nicht fort, denn
sonst gehen sie”, wird nicht bestehen
kénnen. Wir brauchen Mitarbeiter:iinnen
mit Visionen und Ideen, die bereit sind, die
Extrameile gemeinsam mit uns zu gehen.
Diese finden wir nicht, wenn wir sie klein
halten. Auch hier sind Coachings und
Workshops genauso wichtig, wie mitein-
ander zu feiern und sich zu entspannen.
Zufriedene Mitarbeiter:innen sorgen fir
zufriedene Kund:innen.

= Zufriedene Kund:innen geben positives
Feedback und sind die beste Empfehlung
fur weiteren Erfolg.
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carwow

wow Day

2021 (und 2022

Das Event des Jahres

Auch Oder gerade im Ietzten Jahr Durch den abWeChSIUngSreiChen Abend
’ X ’ ) flihrte der pramierte Redakteur Christoph
musste es mal wieder einen Grund Seyerlein des Fachmagazins kfz-betrieb

und moderierte die Preisverleihung

des carwow Awards 2021 mit Uber 25
Auszeichnungen in elf Kategorien. Der bri-
tische YouTube-Star Mat Watson, dessen
carwow YouTube-Kanal Uiber sieben Milli-

zum Feiern geben. Daher nutzten
wir die Gelegenheit und luden am
7. September 2021 zum wow Day

im upside east im Miinchner Werks- onen Leute folgen, war als hochkaratiger
c c q . Speaker geladen und sorgte flir zusatz-

viertel ein. Das Event, inklusive der liche Unterhaltung, Sascha Rowekamp

Ver|eihung der carwow Awards, war hielt einen Impulsvortrag zur Zukunft des
. - Automobilvertriebs.

ein groBBes Dankeschon an alle Partner

— auf Handler- und Herstellerseite — Wir prasentieren:

die im letzten Jahr sehr erfolgreich mit Die besten Autohdauser,
uns zusammengearbeitet haben. Und  Handelsgruppen,

es hat richtig SpaB gemacht! Automarken und Media-
agenturen

Das beste Autohaus mit der besten An-
frage-zu-Verkauf-Quote war das Autohaus
Schwab-Tolles, Volkswagen Nutzfahrzeuge,
aus Neuss. Zudem war im Vergleich zum
Vorjahr bei den Partnern von carwow
eine deutliche Leistungssteigerung zu
erkennen: Die Anfrage-zu-Verkauf-Quoten
hatten sich Uber alle Marken hinweg im
Schnitt um zwei Prozentpunkte verbessert.

Den Preis fiir den besten Kundenservice
laut Kundenbewertungen erhielt Fischer
Kraftfahrzeuge, Peugeot, in Landau. In
puncto Antwortzeit kam das Autohaus
Bottche, Peugeot, aus Oschersleben auf
Platz Eins.

» Hybride Veranstaltung mit mehr als
100 Gasten Uber den Dachern Miinchens

» carwow Awards 2021: Pramierung der
besten Autohauser, Handelsgruppen, Auto-
marken und Mediaagenturen

» Mit carwow YouTube-Star Mat Watson
als hochkaratigen Speaker und moderiert
von Christoph Seyerlein vom Fachmagazin

kfz-betrieb

Bei den Handelsgruppen (mit mindestens
funf Standorten) erhielt das Autohaus NIX
im dritten Jahr in Folge den ersten Preis
fir die beste Gruppe (Beste Anfrage-zu-
Verkauf-Quote), wahrend die Brass Gruppe
fur den besten Kundenservice ausge- ),J | g F |
zeichnet wurde. ,Wir freuen uns sehr tiber 1 ' a ;--.'
diese Auszeichnung von carwow — sie |
ist eine groBartige Anerkennung unserer
Leistung. Insbesondere durch geschultes %
Personal, eine reibungslose Abwicklung
und einen 360-Grad-Service schaffen wir
es, auch online einen Top-Kundenservice
zu bieten. Nicht zuletzt haben wir den
Erfolg unserem hochmotivierten Team zu
verdanken. Ein groBes Dankeschén geht
auch an unseren Partner carwow.

An unserer Zusammenarbeit schétzen

wir besonders das Produktangebot, die
,Usability’ der Plattform und nicht

zuletzt das Preis-Leistungs-Verhdltnis”,
erklart Artan Statovci, Geschaftsfiihrer der
Brass Gruppe.



Die beste Antwortzeit konnte erneut das
Autohaus Béttche vorweisen.

,Um das beste Erlebnis beim Kaufen oder
Leasen des neuen Wagens zu bekom-
men, ist eine gute Zusammenarbeit
duBerst wichtig. Nur so kénnen wir den
Kund:innen zeigen, wie viel Freude ein
neues Auto bereiten kann. Die prédmierten
Autohduser und Handelsgruppen haben
es geschafft, online und offline perfekt zu
verbinden und sind daher stolze Gewin-
ner der carwow Awards”, sagt Philipp
Sayler von Amende, CEO und Co-Founder
von carwow Deutschland.

Last but not least — die Automarken.

Hier konnte Toyota den Preis fir die beste
Anfrage-zu-Verkauf-Quote gewinnen,
wahrend Hyundai den besten Kundenser-
vice bot. ,Wir freuen uns sehr tiber den
carwow Award in der Kategorie ,Bester

Carwow

Service' den wir stolz stellvertretend

flir unsere Partnerbetriebe in Empfang
nehmen®, so Karl Hell, Direktor Aftersa-
les Hyundai Motor Deutschland GmbH.
,Herausragender Service ist ein wichtiger
MaBstab bei unseren Hyundai Ver-
tragshdndlern, vom Verkauf bis hin zum
Aftersales-Geschdft. Den hohen Qualitdts-
standard unserer Hdndler stellen wir mit
kontinuierlichen Schulungen gemeinsam
mit unseren Vertragspartnern sicher.”

Im letzten Jahr wurden erstmals zwei
Auszeichnungen fiir Media-Kampagnen
vergeben, um die erfolgreiche Zusam-
menarbeit mit den Herstellern und deren
Mediaagenturen zu ehren. Die beste
Performance-Kampagne (beste Anfra-
ge-zu-Verkauf-Quote) bot die Kampa-
gne fir den Toyota Yaris der Agentur
The&Partnership und Toyota. Die Kam-
pagne mit dem groBRten Markenzuwachs
(groBter Anstieg an Konfigurationen)

AWARD 2021

Folgende Autohauser, Handelsgruppen, Automarken
und Mediaagenturen landeten in den elf folgenden

Kategorien auf dem Podium:

AUTOHAUSER

BESTES AUTOHAUS

Bad Kreuznach

BESTER KUNDENSERVICE

1. Platz  Fischer Kraftfahrzeuge GmbH,
Peugeot Nutzfahrzeuge, Landau

2. Platz Autohaus Grund GmbH, Kia, Berga
3. Platz Autohaus Adam Wolfert GmbH, Volkswagen, 1. Platz Autohaus Béttche GmbH

Biirgstadt

BESTE ANTWORTZEIT

stellte die Jeep Compass Kampagne von
Starcom und Jeep dar.

Als besonderes Schmankerl ging auBer-
dem der Elektro-Award fiir das beste
Autohaus fir Elektroautos mit den meisten
E-Auto-Verkaufen an das Autohaus Adel-
bert Moll, Volkswagen, in Disseldorf.

Der wow Day und die Preisverleihung
der carwow Awards fanden am 7. Sep-
tember 2021 ab 17 Uhr im upside east in
Miinchen statt und boten ein entspanntes
Get-together der Autobranche mit vielen
kulinarischen Highlights, bevor man den
Abend auf der Dachterrasse ausklingen
hat lassen. Wir freuen uns schon auf den
wow Day 2022.

HANDELSGRUPPEN

BESTE GRUPPE

1. Platz  Autohaus NIX GmbH

1. Platz  Autohaus Schwab-Tolles GmbH & Co. KG, 2.Platz  AUTOLEVY GmbH & Co. KG
Volkswagen Nutzfahrzeuge, Neuss 3. Platz  Gottfried Schultz Automobilhandels SE

2. Platz  Autohaus Pflanz GmbH, Peugeot, Dortmund

3. Platz  Autohaus Grohs GmbH & Co. KG, Renault,

BESTER KUNDENSERVICE

1. Platz  Brass Gruppe
2. Platz  Schonauen Autohaus GmbH & Co. KG
3. Platz AUTOLEVY GmbH & Co. KG

BESTE ANTWORTZEIT

2.Platz SCHADE GmbH & Co. KG
3. Platz AUTOLEVY GmbH & Co. KG

1. Platz  Autohaus Bottche GmbH, Peugeot, Oschersleben
2. Platz  Autohaus Ludorf GmbH, Hyundai, Wuppertal
3. Platz SCHADE GmbH & Co. KG, Mercedes-Benz,

Bad Hersfeld

AUTOMARKEN &
MEDIAAGENTUREN

BESTE AUTOMARKE
Toyota

BESTER KUNDENSERVICE
Hyundai

BESTE PERFORMANCE KAMPAGNE
Toyota und The&Partnership fiir die Toyota Yaris Kampagne

KAMPAGNE MIT DEM GROSSTEN
MARKENZUWACHS

Jeep und Starcom fiir die Jeep Compass Kampagne

Der wow Day wird eine feste
EventgroBe in der Branche
und findet 2022 wieder statt.

Sie wollen dabei sein?
Dann nehmen Sie an unserer
Umfrage auf Seite 47 teil.

ELEKTRO-AWARD

BESTES AUTOHAUS FUR ELEKTROAUTOS

Autohaus Adelbert Moll GmbH & Co. KG,
Volkswagen, Dusseldorf




Am Puls der Zeit:
Stimmen aus dem
Handel zu Themen,
welche die Branche
bewegen

carwow im Gesprach mit Artan Statovci, Thomas Wachter und Holger Eberle

Wir freuen uns, ein Doppelinterview mit zwei Geschaftsfiihrern der Brass Gruppe
und einem Geschiftsfiihrer der ahg Autohandelsgesellschaft mbH zu fiihren.

Welche positiven Ver-
anderungen haben Sie seit
Beginn der Pandemie im
Autohandel wahrgenommen?

Artan Statovci In den Zeiten, in denen
die Kontakte reduziert werden mussten,
kamen verstarkt wieder die Interessent:in-
nen ins Haus, die ernsthaft am Autokauf
interessiert waren. Somit konnte man sich
diesen auch viel intensiver widmen, was
wiederum zu einer starkeren Kundenzu-
friedenheit beitragt.

Thomas Wachter Die Online-Kandle haben
deutlich an Bedeutung zugenommen, die
Nutzer:innen informieren sich viel mehr
online und die Lead-Generierung findet
mittlerweile zu Uber 50 Prozent online
statt. Ebenso haben die Online-Verkaufe
spurbar zugenommen. Gleichzeitig wer-
den Veranderungen fur unsere Mitarbei-
ter:innen spurbar. Speziell im Verkauf ha-
ben wir standig neue Herausforderungen.
Lockdown, Teil-Lockdown, offen, 2G-Regel
usw. Wir missen uns hier stéandig auf neue
Situationen einstellen, darunter auch der
Aufbau der Online-Beratung,

Verkaufsgesprache per Telefon, Whats-
App, E-Mail, Video Chat usw. Bei all diesen
Kanalen ist es schwierig, die Kund:innen
einzuschatzen, auch im Laden, da jetzt alle
Masken tragen. Ebenso wie bei den oben
genannten Absatzkandlen, konnen Ver-
kaufer:iinnen die Reaktionen der Kund:in-
nen nicht mehr so gut erkennen. Wie weit
sind sie in ihrer Kaufentscheidung? Sind
sie kaufwillig?

Trotz allen negativen Aus-
wirkungen, welche die Corona Pandemie
mit sich bringt, zeichnen sich besonders
in der Automobilbranche auch positive
Entwicklungen ab.

Die Digitalisierung unserer Arbeitswelt
und -umgebung nimmt durch Corona
zusatzlich an Fahrt auf. Als modernes,
zukunftsorientiertes Unternehmen ist die
ahg Autohandelsgesellschaft mbH seit
jeher der Uberzeugung, dass sich flexible
Arbeitsplatze und das Arbeiten aus dem
Homeoffice als alternative Arbeitsformen
etablieren kénnen. Auch wenn die person-
liche Betreuung unserer Kund:innen in
unserer Unternehmensphilosophie eine
zentrale Rolle einnimmt und sich diese
durch Homeoffice keineswegs ersetzen
lasst. So hat uns Corona verdeutlicht, dass
die Erledigung burokratischer Tatigkeiten
rund um den Point of Sale wie auch das
Nachhalten betriebswirtschaftlicher
Kennzahlen innerhalb der Geschéfts- und
Mitarbeiterfiihrung durchaus moglich sind.
Auch der politische Umgang mit der
physischen Bindung an den Arbeitsplatz
beschleunigt die digitale Transformation

in Unternehmen.

So ist durchaus zu erwarten, dass sich
Kund:innen und Interessent:innen auch

noch nach der Krise digitaler Kunden-
kommunikationskanale und Dienstleist-
ungen bedienen werden.

Als die personliche Beratung in unseren
Autoh&usern zeitweise nicht mdglich war,
konnten wir unser Dienstleistungsportfolio
dennoch Uber digitale Wege, wie bei-
spielsweise per Click&Buy oder Over-the-
air Beratung, zugéanglich machen.

Die kurzfristige Einfihrung und Durchfiih-
rung neuer Lésungen und Anséatze, um die
Weiterfiihrung unserer taglichen Arbeit
sicherzustellen, bestétigte und starkte
unseren Anspruch, flexibel und professionell
als vollumfanglicher Mobilitdtsdienstleister
auf die Bedtrfnisse unserer Kund:innen

zu reagieren. Vorrangig unserer wachs-
tumsorientierten Unternehmensstrategie
wird der Verdanderungsprozess durch die
Digitalisierungsnotwendigkeit erleichtert,
was sich zum Beispiel in der Entwicklung
neuer Dienstleistungsprodukte sowie dem
Vorantreiben innovativer Ideen duBert.

Wie erleben Sie den
Elektro-Boom? Was verandert
er im Autohandel?

Artan Statovci Wir befinden uns hier
gerade in einem fast schon revolutiondren
Umbruch. Es ist flr unsere Mitarbeiter:innen,
aber auch fiir die Kundschaft ein neues
Feld mit vielen neuen Anséatzen in der
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ARTAN STATOVCI ist mit seinem jungen Alter von 47

seit 32 Jahren in der VAG Welt zuhause.

Er ist Geschaftsfuhrer innerhalb der Brass Gruppe flir den
Volkswagen Konzern und Markenverantwortlicher von
Volkswagen PKW, Volkswagen Nutzfahrzeuge, Audi, SKODA
und der Volkswagen Financial Service AG. Begonnen hat er
mit einer Lehre zum KFZ Mechatroniker mit anschlieBender
Fortbildung zum Diagnosetechniker. Es folgten weitere Fort-
bildungen in Wolfsburg zum zertifizierten Verkaufsberater, zum
zertifizierten Verkaufsleiter und 2003 bei der Audi AG eine
Qualifizierung zur Unternehmensnachfolge.

Beratung. Aber gerade das macht es auch
spannend und man lernt viel dazu. Auf
der anderen Seite bedeutet es aber auch,
enorme Investitionen zu leisten, die in
diesen anspruchsvollen Zeiten erst einmal
verdient werden mussen.

Thomas Wachter Die Kund:innen missen
von einer neuen Technologie Uberzeugt
werden und die Beratung am Auto ist viel
intensiver. Speziell das Thema Reichweite
bereitet Angst. Die Kund:innen missen
dartiber aufgeklart werden, wie stark ihr
Fahrstil bzw. die AuBentemperaturen
Auswirkungen auf die Reichweite haben.
Ganz wichtig ist: Es reicht nicht mehr,
dass Kund:innen rund ums Auto beraten
werden. Jetzt erwarten sie von uns Hilfe
bei der Auswahl ihrer Ladeinfrastruktur,
bei den Ladetarifen und bei eventuellen
zusatzlichen Fordermaoglichkeiten. Die
Autos selbst sind viel komplexer und
kénnen mehr. Connected Services miissen
mit den Kund:innen zusammen eingerichtet
werden.

Die Auswirkungen des Halbleitermangels
sind von Marke zu Marke stark unter-
schiedlich, hier kann ich nur fiir die Marken
innerhalb meiner Verantwortung sprechen.
Wir haben friihzeitig begonnen, unser
Handler-Lager zu vergrofern und konnten
so die Ziele in 2021 noch sehr gut erfullen.
Ebenso haben wir den Verkaufer:iinnen
die Leasing- und Finanzierungsauslaufer
viel friiher zur Verfligung gestellt.

In den ersten Monaten war es schwierig,
die Kund:innen davon zu uberzeugen,
friihzeitig ein neues Auto zu bestellen.
Nach und nach haben sie das in den

Medien mehr wahrgenommen. Da wurde
es einfacher, den Kund:innen auch schon
12-14 Monate vor Auslauf des Leasing-
vertrags ein neues Auto zu verkaufen.

Holger Eberle Seit der rapiden Entwick-
lung von Elektrofahrzeugen ist die tief-
greifende Veranderung unserer Branche
zunehmend spurbar, mitunter wird dies
durch die hohen Zulassungszahlen von
Fahrzeugen mit elektrifizierten Antriebs-
strang veranschaulicht.

Auch wir als Automobilhandelsgruppe
mussen uns auf neue Herausforderungen,
wie die Verlagerung der Kundenbeddirf-
nisse und den erhéhten Schulungsbedarf
unserer Mitarbeiter:innen, ausrichten.
Besonders im direkten Beratungsdialog
zwischen Verkaufer:in und Kund:in ist die
professionelle Produktargumentation, im
Detail- und GroBkundenbereich, unerlass-
lich.

So birgt das Interesse an Elektrofahrzeu-
gen elementare Fragen nach Reichweite,
Fordermdglichkeiten und der passenden
Ladeinfrastruktur. Auf diese Fragen mus-
sen nicht nur unsere Verkaufer:innen, son-
dern auch unsere Mitarbeiter:iinnen inner-
halb des After Sales vorbereitet sein, um
eine qualitative Beratungsleitung abbilden
und die Vorzlige von Elektrofahrzeugen
adaquat argumentieren zu kénnen.

Wir bieten daher regelmaBig interne so-
wie externe SchulungsmaBnahmen rund
um das Thema Elektromobilitat an, um
dem Trend des Elektro-Booms zu folgen
und eventuellen Beratungsliicken pra-
ventiv entgegenzuwirken. Darliber hinaus
setzen wir auf transparente Kommunika-
tion und zukunftsorientierte Investitionen,
um die Errichtung von Ladeinfrastruktur an
unseren Standorten voranzutreiben und
damit nicht nur den Ladebedarf unserer
Elektrofahrzeuge vor Ort zu decken, son-
dern auch unseren Kund:innen, wie auch
externen Besucher:innen, Lademoglich-
keiten anzubieten.

Die aktuelle Halbleiterproblematik, welche
massive Produktionsausfalle bei den Her-
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stellern und enorme Lieferverzégerungen
am Point of Sale zur Folge hat, macht sich
besonders bei uns im Automobilhandel
bemerkbar. Die Auftragslage nicht wie
gewohnt bedienen zu kénnen und der
signifikant hohere Halbleiterbedarf bei
E-Fahrzeugen kann sich negativ auf die
Kundenbeziehung auswirken, da Restrik-
tionen und Verzoégerungen oft wiederholt
kommuniziert werden miissen.

Samtlichen Playern innerhalb der Auto-
mobilbranche muss klar sein, dass die
Elektromobilitat Iangst in der Mitte

unserer Gesellschaft angekommen ist
und Schnelligkeit einer der Schliissel-
faktoren ist, den Trend in Richtung
E-Mobilitat nicht zu verpassen.

Was sind lhrer Meinung
nach die groBten Herausfor-
derungen bei der Digitalisie-
rung des Autohauses?

Artan Statovci Die Herausforderungen
sehe ich aktuell zum Beispiel in der Ver-
bindung der verschiedenen Ansatze.

Wir als Brass Gruppe, haben acht Marken,
eigene Systeme und Digitalisierungsan-
satze/-Il6sungen. Nun kommen die Hersteller
mit eigenen Ideen und Umsetzungen.
Das ist nicht immer einfach, diese mitein-
ander zu verknipfen und sinnvoll — ohne

Doppelarbeit fiir unsere Mitarbeiter:innen —
zu implementieren.

Thomas Wachter Wie bereits erwéhnt,
haben wir dem Verkaufspersonal alle
technischen Moglichkeiten fiir Videochat,
WhatsApp und Social Media zur Verfligung
gestellt. Dartiber hinaus haben wir speziell
im Elektrobereich unsere Homepage
komplett umgestellt, sodass Kund:innen
nun eine 360-Grad-Beratung rund um das
Thema Elektro-Mobilitat erhalten. Unser
ganzes Back Office ist digitalisiert worden.
Alle Unterlagen rund um den Kaufvertrag
sind auf einer digitalen Plattform, somit
konnten viele Mitarbeiter:innen auch ins
Homeoffice wechseln. Aktuell arbeiten

wir an einer Kunden-App, damit kdnnen
Kund:innen neben den lUblichen Themen
wie Terminvereinbarung, Online-Beratung
zukiinftig auch den aktuellen Lieferstatus
des bestellten Fahrzeugs einsehen.

Auch im Aftersales verfolgen wir einen
klaren digitalen Ansatz. So kénnen
Kund:innen nun online ihre Termine nicht
mehr nur anfragen, sondern auch direkt
buchen, eine Auftragserweiterung geht
jetzt per Videochat und Kund:innen kénnen
digital von zu Hause den Reparaturauftrag
erweitern.

Holger Eberle Wie bereits in Frage 1 be-
schrieben, ist eine wesentliche Herausfor-
derung, die Digitalisierungsnotwendigkeit
zunéachst zu erkennen und diese in die

THOMAS WACHTER ist 42 Jahre alt und seit 26
Jahren in der Automobilbranche tatig. Er ist Geschaftsfuhrer
innerhalb der Brass Gruppe und Markenverantwortlicher fir
die Marken Kia, SEAT und CUPRA. Seine Tatigkeitsschwer-
punkte liegen neben den Markenverantwortungen auf der
Elektromobilitat. Dazu zahlen der Aufbau der Ladeinfrastruktur
und die Verantwortung fir die Nutzfahrzeuge-Tochtergesell-
schaft (Bau von elektrischen Nutzfahrzeugen) sowie fiir das
Foérderungsmanagement und die Treibhausgasminderungs-
quote, und vieles mehr.
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bestehenden Prozessablaufe innerhalb
eines Autohauses zu integrieren.
Zurtickhaltung in der Digitalisierung steht
den Bediirfnissen unserer Kund:innen und
Mitarbeiter:iinnen diametral entgegen.
Obwohl wir von der physischen Nahe zu
unseren Kunden profitieren, erleichtern
digitale Prozesse die Betreuungsabwick-
lung in Sales und After Sales.

Eine wesentliche Herausforderung ist
die Buindelung zahlreicher Schnitt-
stellen, welche uns nicht nur die Kom-

munikation mit dem Hersteller, sondern
auch den unkomplizierten Umgang mit
unseren Kund:innen und Mitarbeiter:in-
nen ermoglichen.

Die Zusammenfiihrung von DMS- und
CRM-Systemen, internen sowie exter-

nen Kommunikationskanalen, wie auch
zentralen Serverstrukturen innerhalb des
Unternehmens, welche beispielsweise
den standortiibergreifenden Zugriff auf
Fahrzeugakten und die Terminplanung
innerhalb des After Sales ermdglichen, ist
ein elementarer Bestandteil des Autohauses
der Zukunft.

Die Anpassungsfahigkeit eines Auto-
handlers ist ebenso als Herausforderung
zu nennen, da die Verwendung neuer
Medien immer mehr an Bedeutung ge-
winnt, um die Potenziale in Sales und After
Sales vollumfénglich auszuschépfen.
Wahrend gestern noch Print-Mailings,
Events und Hauszeitungen als wesentliche
Instrumente zu werten waren, sind es
bereits heute digitale Newsletter, der
reprasentative Auftritt auf Social Media
oder auch die zligige Fahrzeugbewertung
und Preisfindung mithilfe digitaler Priifbe-
richte und Bewertungstools.

Um die Digitalisierung im Automobilhan-
del salonfahig zu machen, ist es essen-

tiell, digitale Erfolgsinstrumente effizient
und zuverlassig mit den bestehenden
Strukturen im Autohaus zu vereinbaren.

Von welcher Branche/
welchen Branchen kann der
Automobilvertrieb lernen?

Artan Statovci Ich wiirde es anders
formulieren. Wie muss sich die Branche
umstellen, um weiterhin am Ball zu bleiben?
Ich habe vorhin schon erwahnt, dass wir
uns gerade im groten Umbruch der Bran-
che befinden und miissen diese Chance
nun nutzen, um uns eher als Mobilitats-
dienstleister aufzustellen, und nicht mehr
als Autoverkaufer.

Zudem darf man nicht vergessen, dass
unsere Produkte nicht im Impulskauf tber
die Ladentheke gehen. Da helfen haptisch

HOLGER EBERLE befindet sich seit 2003 in
einem festen Arbeitsverhaltnis mit der ahg Auto-
handelsgesellschaft. Vor der Ubernahme durch die
Alphartis SE war er fiir die Fritz Staib GmbH mit ehe-
maligem Sitz in Baden-Baden tatig und schloss dort
seine Ausbildung zum Automobilkaufmann ab.
Unmittelbar nach der Ausbildung und der darauf-
folgenden Personaliibernahme war er zehn Jahre
als Verkaufer fur GroBkunden- und Detailgeschéfte
beschaftigt. Ab Januar 2018 hatte er den Vertrieb
an GroBkund:innen in der ahg zu verantworten. Seit
Januar 2019 verantwortet Herr Eberle als Sparten-

leiter den Neufahrzeugvertrieb der ahg.

Zu Anfang 2021 wurde sein Aufgabenbereich als Mit-
glied der Geschéftsleitung auf die Gesamtvertriebslei-
tung der ahg Autohandelsgesellschaft mbH erweitert.

verdanderte Verpackungen und attraktive
Displays nichts.

Der Dienstleistungsgedanke muss von
jedem einzelnen Mitarbeiter und jeder ein-
zelnen Mitarbeiterin verinnerlicht sein und
wir missen die Ausbildung gewahrleis-
ten, sodass eine angemessene Beratung
durchgefiihrt werden kann.

Thomas Wachter Der Autohandel kann
ganz klar vom Onlinehandel lernen. Die
GroBen der Branchen haben das Thema
Online-Vertrieb und vor allem Zusatzver-
kaufe — Cross Selling — perfektioniert.

Holger Eberle Fir jeden der Teilbereiche,
welche die Grundlage fiir ein erfolgrei-
ches Vertriebsgeschéft bilden, gibt es
Best-Practice Methoden sowie Unterneh-
men und Branchen, die als Benchmark he-
rangezogen werden kdnnen. Im Hinblick
auf das vertriebliche Tagesgeschéft be-
ginnt jeder Autokauf meist mit der Termin-
vereinbarung fir ein Beratungsgesprach.
Obgleich uns moderne Programme in der
Terminkoordination und -dokumentation
unterstltzen, profitieren immer mehr
Unternehmen von der digitalen Terminbu-
chung, wie sie beispielsweise schon jetzt
bei Versicherungen und Krankenkassen
Anwendung findet.

Energieversorger und Versicherer werben
zunehmend mit der digitalen Vertragsa-
dministration fir Privat- und Gewerbe-
kund:innen. Auch fiir uns als Automobil-
handler ergeben sich in dieser Hinsicht
Chancen, Kauf-, Leasing- und Finan-
zierungsvertrage unseren Kund:innen
digitalisiert zuganglich zu machen und
deren Administration allen Beteiligten zu
erleichtern.

Ein weiterer, wesentlicher Dienstleistungs-
baustein ist das Cross-Selling, der Absatz
von zusatzlichen Produkten, die mit dem

urspriinglich erworbenen Produkt unmit-
telbar in Verbindung stehen.

Besonders in der Elektrotechnik- und
Elektronikindustrie findet das Cross-Selling
seit Jahren erfolgreiche Zustimmung,

was sich beispielsweise auf E-Commerce
Plattformen auBert. Meist haben wir uns
schon daran gewohnt, dass uns neben
dem urspriinglich gesuchten Produkt auch
Zubehorartikel angeboten werden und
wir unbewusst mit dem Charakter des
Cross-Selling konfrontiert werden.

Wie sieht das Autohaus
der Zukunft aus?

Artan Statovci Kommen Sie gerne mal in
einem unserer Hauser vorbei, dann sehen
Sie es. ;-) SpaB bei Seite, wer kann schon
in die Zukunft sehen. Wichtig ist, das um-
zusetzen, was in den vorherigen Fragen
betrachtet wurde und dabei den Spaf3 an
der Sache nicht zu verlieren. Dann kann
man auch in Zukunft ein erfolgreiches
Autohaus fuhren.

Thomas Wachter Ergéanzend dazu mis-
sen wir noch starker als friiher eine Kun-
den-Lokalisierung hinbekommen. Nicht
umsonst driickt jeder Hersteller beim
Thema Kundenzufriedenheit aufs Tempo.
Hier muss uns durch einen hohen Grad
der Kundenzufriedenheit eine Lokali-
sierung der Kund:innen an unser Haus
gelingen.

Holger Eberle Mit 28 Autoh&usern inner-
halb der ahg Autohandelsgesellschaft
mbH lebt die Fahrzeugberatung von dem
haptischen und emotionalen Fahrzeuger-
lebnis vor Ort.

Durch die geschickte Integration stilvoller,
futuristischer Kommunikationselemente,

welche sich mit der Philosophie des
Fahrzeugherstellers und -handlers iden-
tifizieren und der modernen Gestaltung
von Showrooms, welcher die Produkte
zielorientiert reprasentiert, wird eine an-
genehme Atmosphare fir Kund:innen und
Mitarbeiter:innen geschaffen.

Dies legt den Grundstein fur die vertriebs-
orientierte Kundenansprache im Auto-
haus. Auch an dieser Stelle wird nur der
Autohandler dauerhaft wettbewerbsfahig
sein, der sich den Wiinschen und Gewohn-
heiten der Kund:innen anpasst.

Neben der progressiven Gestaltung der
Raumlichkeiten muss auch in die zuvor
erwahnte Digitalisierung des Autohauses
investiert werden.

Angesichts der erhohten Kaufbereit-
schaft tiber den Online-Vertrieb ist die
Erarbeitung und kontinuierliche Verbes-

serung des Online-Angebots elementar,
besonders bei der Prasentation von Ge-
brauchtfahrzeugen sind reprasentative
Fotos ein wesentliches Kaufkriterium.

Das Autohaus der Zukunft sollte dartiber
hinaus Raum flir Events und Partys bieten,
weniger fur den aktiven Fahrzeugabsatz,
viel mehr fur die Verankerung der Marke
in den Kopfen der Kund:innen und Inte-
ressent:iinnen. Temporéare Fahrzeugaus-
stellungen wecken dabei das Interesse,
sich als Kund:in von der grundlegenden
Markenphilosophie Uberzeugen zu lassen.
Zudem nimmt das Autohaus der Zukunft
mit moderner Produktargumentation in
Form futuristischer Konfiguratoren, dem
Einsatz digitaler Schauraumelemente und
der Gestaltung eines personalisierten
Markenerlebnisses maBgeblich Einfluss
auf das Kosumentenverhalten.
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Unser neues
Incentive-Programm
fur Verkaufer:innen

Wir suchen die besten
Verkaufer:innen Deutschlands

Eine Sache, auf die wir bei carwow stolz
sind, ist die tolle Zusammenarbeit mit
unseren Partnern in ganz Deutschland.
Unser Anspruch ist es, immer in engem
Austausch mit unseren Partnern zu ste-
hen, um sie bestmdglich unterstiitzen zu
kénnen. Diese hervorragende Koopera-
tion ware jedoch nicht moglich, wenn die
Verkdaufer:innen am anderen Ende des
Telefons nicht genauso motiviert waren,
wie wir es sind. Dafiir méchten wir uns
herzlich bedanken!

Gleichzeitig mochten wir Verkaufer:innen
dazu motivieren, ihre ausgezeichnete
Leistung im Online-Vertrieb zu steigern.
Aus diesem Grund haben wir uns mit
Geschéftsfuhrer:iinnen und Verkaufslei-
ter:innen deutschlandweit und marken-
Ubergreifend zusammengesetzt, um die
passenden Motivationsanreize zu finden.

Das Ergebnis ist ein spezielles Be-
lohnungsprogramm, welches folgender-
maBen funktioniert:

Anhand der Daten aus Abschlussquote,
Antwortzeit, erfolgreiche Anrufrate und
dem Melden von Verkaufen vor Kund:in-
nen, berechnen wir einen ,Gewinner
Score’. Dieser wird markentbergreifend
ermittelt und die besten drei Partner jeder
Kategorie werden mit einem Preis gekdirt.
Da wir die Zusammenarbeit in den einzelnen
Betrieben fordern mochten, gilt jeder
Score pro Marke und pro Standort. Es
werden also nicht die einzelnen Leistungen
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gemessen, sondern die des gesamten
Teams, welches den carwow Account
betreut. AuBerdem unterscheiden wir —
wie bei den carwow Awards — zwischen
groBen Gruppen (ab mindestens flinf
Standorten) und kleinen Gruppen (unter
funf Standorten). Im Jahr gibt es pro Quar-
tal eine Gewinnermittlung. So erméglichen
wir auch Partnern, die unter dem Jahr die
Zusammenarbeit mit carwow beginnen,
die selben Chancen wie ihre Mitstreiter.

Was gibt es zu gewinnen?

D

Eine super Initiative,
um die Motivation und
die Zusammenarbeit
im Team zu steigern.
Gleichzeitig setzen wir
den Fokus dadurch
noch mehr auf unser
Online-Geschdft.

Zitat eines Verkaufsleiters

D

Wer Vollgas gibt,
darf sich tiber tolle
Gewinne freuen.

Zitat eines Verkdufers

Jedes Quartal werden Karten flir den

wow Day des jeweiligen Jahres vergeben.

Auf der Veranstaltung konnen wir dann
unsere Erfolge gemeinsam feiern.
Impressionen zum wow Day 2021 finden
Sie auf den Seiten 38 bis 41. Dazu gibt es
einen wechselnden, weiteren Preis, z. B.
ein Drift-Training.

Im Namen des gesamten carwow Teams
wiinschen wir allen Verkaufer:iinnen

viel Erfolg und bedanken uns fir Ihren
grandiosen Einsatz!!
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FEEDBACK
ZUM MAGAZIN
GEBEN UN
GEWINNEN

Unser Anspruch ist es, unsere Leser:innen
mit interessanten Inhalten zu begeistern.
Aus diesem Grund entscheiden wir uns
dazu, unser gesammeltes Wissen und
unsere exklusiven Daten sowie die
Insights ausgewahlter Expertiinnen der
Branche mit Ihnen zu teilen.

Um das carwow Magazin weiterhin so
interessant wie nur méglich fir Sie zu
gestalten, wirden wir uns sehr Uber ein
kleines Feedback Ihrerseits freuen! Gerne
kénnen Sie in diesem Zuge auch direkt
lhre Themenwiinsche fiir die nachste
Ausgabe duBern.

Als Dankeschon fiir Ihr konstruktives
Feedback mdchten wir unter allen
Teilnehmer:innen drei mal eine Karte flr
den wow Day 2022 verlosen.*

Beste GriiBe,

Bettina Berger
B2B Marketing Managerin und
Chefredakteurin des carwow Magazins

bettina.berger@carwow.de

Gewinn:

Tvon 3 Karten
flir den
wow Day
2022

QR-Code
einscannen,
Feedback
abgeben und
gewinnen!

* Das Gewinnspiel lauft bis einschlieBlich 30. April 2022. Dies ist eine kostenlose Verlosung,
die Gewinner:innen wird nach dem Zufallsprinzip ausgewahlt und bis zum 6. Mai 2022 schriftlich
benachrichtigt. lhre E-Mail-Adresse wird nicht in Verbindung mit Ihren Antworten gebracht.




IMPRESSUM

Verantwortlich fir den Inhalt:
carwow GmbH, Auenstr. 100, 80469 Miinchen
Geschaftsfiihrer: Philipp Sayler von Amende

Chefredakteurin: Bettina Berger

Redaktionelle Beitrage:

Andreas Balzer, Felix Barth, Johannes Gabriel, Carlotta
Hilberath, Sven Huybrechts, Marc Liiers, Cvetko Mijatov,
Frank Muhlholm, Theo Stanforth

Gastbeitrage: Dr. Jan Burgard, Holger Eberle, Alexander
A. Huber, Alexander Lutz, Alexander Sauer-Wagner, Artan
Statovci, Daniel Tegtmeyer, Johannes Trenka, Thomas
Wachter, Paul Willisch

Layout: Saskia dos Santos
Druck: Baumann Druck & Marketing GmbH & Co. KG
Traunreuter StraBe 7, 82538 Geretsried

Redaktionsschluss: 21. Februar 2022

Kontakt

E-Mail: hallo@carwow.de
Telefon: 089 143794300
carwow.de/magazin

Handler: haendler@carwow.de

Handelsgruppen: felix.barth@carwow.de
Hersteller und Mediaagenturen: oem@carwow.de
Jobs: hrmunich@carwow.de

Presse: presse@carwow.de



carwow.de



	CARWOW_Das Magazin_4.Ausgabe_Layout



