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1. Einleitung

"Social Media" ist ein Uberbegriff fiir Medien, in denen Internetnutzer ihre
Meinungen, Informationen oder Erfahrungen austauschen und damit auch Wissen
sammeln konnen ("Definition Social Media (soziale Medien)", o. J.). Der Begriff
kommt heutzutage besonders unter jlingeren Leuten sehr oft im wortlichen Gebrauch
vor. Aber mit der Digitalisierung der Wirtschaft wird der Begriff sowohl von
einfachen Menschen, als auch von GrofBunternehmen und Konzernen in den
Marketingabteilungen genutzt. Social Media bzw. Online-Kommunikation wird
immer mehr von den Unternehmen aufgrund der wichtigen Faktoren, wie zum
Beispiel Kostenersparnis, als Marketinginstrument bevorzugt (Riehle, 2015). Damit
werden die teuren Kommunikations- und Werbemittel wie Fernsehwerbung oder
Sponsoring langsam aus dem gesamten Werbemarkt verdridngt. Die Statistiken und
Kennzahlen zeigen bereits, dass das Online-Volumen des Werbemarktes in
Deutschland zunehmend steigt und das Offline-Volumen sich langsam riickgéngig
verlauft ("Werbemarkt in Deutschland - Online vs. Offline bis 2016 | Statistik",
2016).

In unserer Zeit werden die sozialen Netzwerke von verschiedensten
Wirtschaftsbranchen genutzt, um die Produkte den potentiellen Kunden im Internet
ndher zu bringen. Sogar in  der Automobilindustrie werden professionelle
Werbemallnahmen in den sozialen Netzwerken durchgefiihrt, um das groBere

Online-Publikum zu erreichen.

Die groBBen Autohersteller investieren erhebliche Summen in verschiedene
Werbemittel, um Interesse und Emotionen bei den Kunden zu wecken und sie spéter
Richtung Autokauf zu bewegen. Meine Aufgabe in der Arbeit wird es sein, die Rolle
von Social Media im gesamten Kaufprozess eines Neuwagens zu untersuchen. Dabei
werde ich, mithilfe von Theorie und Praxis, nidher auf den Einfluss der sozialen
Medien auf das Entscheidungsverhalten beim Autokauf eingehen, um die
Wichtigkeit von Social Media fiir die Automobilindustrie festzustellen. Gleichzeitig
werde ich mich mit der Frage beschiftigen, wie es zu dieser Verdnderung des

Entscheidungsverhaltens gekommen ist und welche Folgen und Auswirkungen diese



Veridnderungen auf die gesamte Wirtschaft haben. Zum Schluss werde ich ein
eigenes Konzept des vollstindigen Online-Autokaufes beschreiben und einzelne

Schritte naher erlautern.

2. Theoretische Grundlagen der Kaufentscheidungen

Um das Konsumentenverhalten und den Kaufentscheidungsprozess besser zu
verstehen und genauer untersuchen zu kénnen, verwenden die GroBunternehmen und
Konzerne verschiedene theoretische Modelle. Es gibt eine Vielzahl von Modellen,
die den gesamten Kaufprozess detailliert erkldren, dabei aber sehr kompliziert
aufgebaut sind. Das 5-Phasen-Modell nach Kotler (Abb. 1) ist im Vergleich zu den
anderen Kaufprozessmodellen viel einfacher und {iibersichtlicher dargestellt. Das
Modell befasst sich mit den fiinf Phasen, die von der Wahrnehmung des Bedarfs bis
hin zu den Problemen nach dem Kauf gehen. Bevor ich mit den Phasen des
Kaufentscheidungsprozesses anfange, soll zuerst der Begriff Kaufentscheidung

definiert werden.
2.1 Definition Kaufentscheidung

Als Kaufentscheidung bezeichnet man den gesamten Prozess von der Wahrnehmung
bis zur Auswahl eines von mehreren Produkten, welcher individuell oder auch
kollektiv  erfolgen kann ("Definition » Kaufentscheidung « | Gabler

Wirtschaftslexikon", 2016). Es gibt vier Arten der Kaufentscheidungen:

- Habitualisierte Kaufentscheidung. Man kann sie auch Gewohnheitskauf nennen,
weil die Entscheidung eine geringe Bedeutung und Neuartigkeit fiir den Kaufer hat.
Es sind die Einkdufe des tédglichen Gebrauchs, wie beispielsweise der

Lebensmittelkauf, die kaum einen Informationsbedarf haben (Braun, 2011).

- Impulsive Kaufentscheidung. Bei einem Impulskauf erfdhrt der Kéaufer eine hohe
Neuartigkeit, die mit Hilfe der Emotionen zu dem Spontankauf fiihrt. Dazu zdhlen
solche Einkédufe, die man nicht titigen wollte, aber dann doch aufgrund bestimmten
Anreizen getan hat, z. B. wegen Rabatten oder kurzfristigen Aktionen (Braun, 2011).
Aus der Marketingperspektive sind Impulskdufe fiir Unternehmen sehr wichtig

(Krohn, 1998).



- Limitierte Kaufentscheidung. Hier handelt es sich um einen gezielten Kauf, welcher
fiir den Kéaufer eine groBe Bedeutung hat und bei dem Kaufer bereits Erfahrungen
aus fritheren Kiufen anwenden kann. Es sind in der Regel solche Kiufe wie z. B.

eines zweiten PCs oder einer neuen Brille (Stade, 2015).

- Extensive Kaufentscheidung. Eigenschaften einer extensiven Kaufentscheidung
sind hohe Kaufbedeutung und hohe Kaufneuartigkeit. Es sind in der Regel Erstkéufe
hochpreisiger Giiter wie Autos oder Immobilien. Dabei muss der Interessent viel Zeit
fiir die Informationssuche und fiir den gesamten Auswahlprozess in Kauf nehmen
(Stade, 2015). Fiir mein Thema der Masterarbeit und meine Untersuchungen spielt

die extensive Kaufentscheidung die bedeutendste Rolle.

2.2 Finf-Phasen-Modell nach Kotler

2.2.1 Wahrnehmung des Bedarfs

Die erste Phase und den Beginn des Kaufentscheidungsprozesses schildert Kolter als
Wahrnehmung des Bedarfs. Er beschreibt den ersten Schritt als Problemerkennung.
Der Konsument erkennt ein Bediirfnis, welches er befriedigen mochte bzw. er
erkennt einen Mangel in der vorhandenen Situation. Das Bediirfnis wird durch
interne oder externe Stimuli ausgelost. Interne Stimuli kénnen zum Beispiel Hunger
oder Durst sein. Hier kann die Person diese natiirlichen Bediirfnis mithilfe einer

Mahlzeit bzw. Trinkwasser befriedigen (Michelis, 2014).

Bewertung
der
Alternativen

Problem- Informations- Kauf-

erkennung suche entscheidung

Abbildung 1: Fiinf-Phasen-Modell nach Kotler

Fiir das Marketing und speziell fiir den Kauf eines Autos hat aber vielmehr der
externe Anreiz eine grofle Bedeutung, weil die Unternehmen selbst Einfluss auf den

Konsumenten nehmen konnen. Bei den Menschen werden Bediirfnisse in der Regel



eher durch visuelle Stimuli als durch den Geruchssinn hervorgerufen. Fiir den
Geruchssinn typische Anreize bei der Kaufentscheidung konnen Gastronomie und
Lebensmittlegeschifte sein, die aber vor allem unbewusst funktionieren. Bei dem
Bediirfnis einen Neuwagen zu kaufen, spielt allerdings der externe Stimulus die
grofite Rolle. Dabei konnen Fernsehwerbungen, Plakate oder Zeitschriften eine
Wahrmmehmung des Bedarfs auslosen oder sogar der Neid, dass der Nachbar sich

einen neuen Wagen gekauft hat (Kotler & Schellhase, 2011).

Ebenso konnen die soziale Netzwerke wie YouTube oder Facebook zu externen
Stimuli werden, in dem sie interessante Videos iiber die neusten Automodelle
hochladen. Die wirtschaftliche Bedeutung von Social Media liegt darin die
Erstinformation an den Usern weiterzugeben und damit das Interesse am Produkt zu
wecken. Die Inhalte sollen einen Unterschied zwischen der gegenwirtigen und einer
erwiinschten Situation darstellen, um das Bediirfnis nach Besserem zu generieren
(Knappe & Kracklauer, 2007). Zum Beispiel ist ein User auf die Facebook-Seite von
Mercedes-Benz gelandet und sieht einen Artikel tiber die neue V-Klasse. Da er schon
lange {iber einen groBrdumigen Neuwagen fiir die ganze Familie nachdenkt, findet er
das neue Modell attraktiv und perfekt fiir seinen Geschmack. Mit Hilfe eines Links
in dem Artikel, landet der Interessent von der Facebook-Seite direkt auf der
Mercedes Homepage, wo die genaueren Information und eine Preisliste der Modelle
aufgefiihrt sind. Nach diesem Prinzip kann Social-Media die Wahrnehmung des

Bedarfs bzw. die erste Phase des Kaufentscheidungsverhaltens stimulieren.

2.2.2 Informationssuche

In der zweiten Phase des Kaufentscheidungsprozesses sucht der potentielle
Konsument nach Produktinformationen, welche seinen Bedarf befriedigen sollen.
Wenn der Bedarf aber hoch und das gewiinschtes Produkt leicht erhéltlich ist, dann
wird der Kdufer ohne weitere Informationssuche das Produkt kaufen (Kotler &
Schellhase, 2011). Ein gutes Beispiel dafiir ist der Benzinkauf. Wenn der Tank des
Autos fast leer ist, hat man ein Bediirfnis den Treibstoff fiir das Auto zu kaufen, um
weiter fahren zu kdnnen. Man fahrt einfach zu der néchsten Tankstelle, egal welche

es ist, und besorgt sich das Benzin. Aus dem Grund, dass das Bediirfnis fiir Kraftstoff



so hoch und die Qualitdt bei verschiedenen Tankstellen relativ gleich ist, wird der
Konsument das Produkt ohne weitere Informationssuche kaufen. Hier kommen die
Eigenschaften eines habitualisierten Kaufentscheidens vor, trotz der groflen

Bedeutung in der Situation.

Bei Produkten, die einen starken Kaufantrieb haben aber nicht so leicht zu
bekommen sind, z. B. wegen hoher Preise oder hoher Komplexitét, miissen sich die
potentiellen Kaufer erst informieren. Nehmen wir an, dass unsere Person schon
immer den Wunsch hatte, sich einen schnellen aber kompakten Neuwagen zu kaufen.
Da sie jetzt iiber ein verniinftiges Budget verfiigt, wird sie bei Gesprachen auf das
Thema Fahrzeuge aufmerksam bzw. wird immer ein grof3es Interesse aufzeigen. Sie
schaut sich Fernsehspots iiber die Autos an und achtet darauf, welche Golfklasse-
Fahrzeuge auf den Stralen in der Stadt fahren. Dann recherchiert die Person im
Internet, welche Golfklassen es gibt und von welchen Automarken sie angeboten
werden. Die Intensivitit der Informationssuche hingt direkt vom Stimulus und
dessen Stirke an. Wenn jedoch die Recherche zu komplex wird und keinen Spal3
mehr macht, wird die Informationssuche lidnger dauern. Die wichtigsten
Informationsquellen fiir den Konsument sind: Personliches Umfeld, Hersteller oder
Héndler, generell zugingliche Quellen und eigene Produkterfahrungen

(Groissberger, o. J.).

In dieser Phase muss sich die Social Media am stdrksten durchsetzen, denn, je mehr
Informationen zu Verfligung stehen, desto besser weill der potentielle Kéufer iiber
die Produkte und Produkteigenschaften Bescheid. Wenn die Person nach
Informationen in den sozialen Netzwerken sucht, miissen die Automarken im Social-
Media-Markt eine fithrende Position einnehmen. Das bedeutet, es miissen sowohl
qualitative und informationsreiche, als auch multimediale und unterhaltsame Inhalte
gepostet werden, um den Interessenten mit den gewiinschten Informationen zu
beliefern (Hetzel, 2009). Im schlimmsten Fall wird die Aufmerksamkeit der
Verbraucher von den Konkurrenten iibernommen, bei welchen er die notwendigen

Informationen findet.



2.2.3 Bewertung von Alternativen

In der dritten Phase des Kaufentscheidungsprozesses werden die vorher ermittelten
Produktinformationen analysiert. Fiir den potentiellen Kaufer bedeutet dies, dass er
sich zwischen den verbliebenen Produkten fiir eines entscheiden muss. Der
Vergleichs- und Auswahlprozess ist bei den Kunden sehr unterschiedlich, da jeder
Kunde eigene Préiferenzen und eigene Bediirfnisse hat, die er durch den Kauf
befriedigen mochte. Dabei werden die einzelnen Eigenschaften des Produktes nach
ihrer Wichtigkeit geordnet, d. h. manche Eigenschaften stehen mehr im Vordergrund

als andere (Kotler & Schellhase, 2011).

Nehmen wir an, dass sich unsere Person nach langer Informationsrecherche zwischen
drei Fahrzeugen der Golfklasse entscheiden muss. Die wichtigsten Eigenschaften fiir

unseren Konsument sind Verbrauch, Leistung, Qualitét, Design und Preis.

Fahrzeug Eigenschaften
Verbrauch Leistung Qualitt Design Preis
Mercedes-Benz A-Klasse 6 6 9 9 3
Audi A3 8 7 8 6 4
Hyundai i30 6 3 4 4 9
Seat Leon 9 9 T 4 5

Tabelle 1: Beispiel individueller Bewertungspunkte

In der Tabelle 1 konnen wir die vergebenen Punkte fiir das jeweilige Fahrzeug
ablesen. Die Person ist iiberzeugt, dass die Mercedes A-Klasse die hochste Qualitét
(9 Punkte) und das schonstes optisches Design (9 Punkte) hat. Leider sind die
Leistung und der Verbrauch bei der Kompaktklasse nicht die optimalsten (jeweils 6
Punkte). Die schlechteste Eigenschaft von Mercedes im Vergleich mit den anderen
Fahrzeugen ist der hohe Preis (3 Punkte). Andere Autos werden nach dem gleichen
Schema bewertet, um eine optimale Entscheidung treffen zu konnen. Die Punkte
werden aus der personlichen Sicht und den individuellen Vorstellungen {iber die
verschieden Marken und Modelle vergeben. Bei einem anderen Verbraucher kénnen

die obengenannten Eigenschaften einen anderen Wert haben und die Bewertung in



der Tabelle konnte sogar umgekehrt aussehen (Meffert, Burmann & Kirchgeorg,
2008).

In dieser Phase hat Social Media eher einen psychologischen Einfluss auf den
Konsumenten, weil die Person alle notwendigen Informationen {iber die jeweiligen
Automarken bereits besitzt. Mit Hilfe einer groBeren Anzahl von interessanten Posts
bzw. Artikel, konnen sich die Informationen durch eine visuelle Aufnahme in den
Kopfen der Kunden stirker verankern (Heintze, 2016). Wenn der YouTube-Kanal
von Mercedes-Benz zehn verschiedene Informationsvideos iiber die neue A-Klasse
préasentiert und der Audi-Kanal tiber den A3 nur einen, dann hat die neue A-Klasse
bei dem Bewertungsprozess mehr Chancen als der Audi A3, weil die optischen

Erinnerungen stirker sind ("Studie: Autokauf braucht etwa fiinf Wochen", 2015).

2.2.4 Kaufentscheidung

Aufbauend auf dem erfolgten Bewertungsprozess von Alternativen kommt es zu
einer Kaufabsicht. Dabei wird die eigentliche Kaufentscheidung von zwei externen
Faktoren beeinflusst. Die beiden Faktoren sind die "Einstellung anderer" und

"unvorhergesehene situative Faktoren" (Kotler & Schellhase, 2011) (Abb.2).

2.2.4.1 Die Einstellung anderer

Je wichtiger bzw. je ndher die andere Person dem Konsumenten ist, desto mehr
Einfluss auf die Kaufentscheidung hat diese Person. Die Einstellung anderer kann
sowohl positiv, als auch negativ gegeniiber dem Produkt oder der Marke sein. Diese
Einstellung der Drittperson kann die Entscheidung der Konsumenten stirken oder
auch umgekehrt den Kaufprozess verlangsamen oder sogar die Meinung iiber den

jeweiligen Autohersteller oder das Modell dndern.

Einstellung anderer
Bewertung der i Kaufentscheidung
= -
unvorhergesehene

situative Faktoren

Abbildung 2: Kaufentscheidungsprozess



Dabei spielt die Intensitdt der Einstellung ebenfalls eine wichtige Rolle. Je stirker die
Drittperson mit ihrer Meinung auf den Kéufer zugeht, desto grofer ist der Effekt, den
sie auf die Entscheidung hat (Michelis, 2014).

GleichermaBBen konnen in sozialen Netzwerken und verschiedenen Internetforen
Meinungen und Erfahrungen anderer Menschen auf den Konsumenten Einfluss
nehmen. Wenn zum Beispiel die Besitzer eines Audi A3 ihre vielen negativen
Erfahrungen und Eindriicke auf einem Audi-Forum teilen, dann ist es mdglich, dass
sich der Konsument am Ende fiir ein anderes Fahrzeug entscheiden. In Deutschland
und Europa zum Beispiel ist Motor-Talk.de mit 2,6 Millionen registrierten Nutzer die
groBte Auto-Community und gilt als wichtige Informations- und Meinungsquelle fiir

den potentiellen Kunden ("MOTOR-TALK - presse", 2015).

2.2.4.2 Unvorhergesehene situative Faktoren

Der zweite Faktor, der auf die Entscheidung Einfluss nehmen kann, ist der
unvorhergesehene situative Faktor. Er kann eine positive oder auch negative
Wirkung auf die Kaufabsicht haben. Zu den negativen Faktoren konnen die
Preiserhohung des gewlinschten Fahrzeuges, Wirtschaftskrisen oder Jobverlust
zdhlen. Der positive Faktor wire die Erhdhung des Einkommens (Groissberger, o.

1).

Wenn beide beschriebe Faktoren einen positiven Einfluss auf den Kéufer haben,
dann wird der Kauf realisiert und die vierte Phase des Kaufentscheidungsprozesses

wird damit abgeschlossen.

2.2.5 Verhalten in der Nachkaufphase

Das Fiinf-Phasen-Modell bzw. der Kaufentscheidungsprozess kommt erst mit dem
Verhalten nach dem Kauf zum Abschluss. Der Konsument wird mit dem gekauften
Produkt oder der Dienstleistung zufrieden oder enttduscht sein. Die Zufriedenheit
oder Enttduschung héngt von den vorherigen Erwartungen der Kunden ab. Das heil3t,
wenn die Erwartungen an das Produkt zu hoch waren, jedoch die wahrgenommene
Qualitdt dem gegeniiber zu gering erscheint, wird der Kunde enttduscht und das

vorausgegangene Bediirfnis bleibt nicht befriedigt (Foscht & Swoboda, 2007). Diese



Situation kommt in der Regel dann zustande, wenn der Verkdufer die Qualitéit der
Produkte zu iibertrieben beschreibt und dementsprechend die Erwartungen der
Kunden nicht erfiillen kann. Die Person wird nicht nur keinen weiteren Kauf bei dem
Verkédufer oder Hersteller tétigen, sondern sie wird ihre Unzufriedenheit und
schlechte Erfahrung mit anderen teilen, zum Beispiel mit der Familie oder Freunden

(Kotler & Schellhase, 2011).

Mit Hilfe des Internets konnen enttduschte Konsumenten auf verschiedenen
Onlineforen, in sozialen Netzwerken und unmittelbar auf der Webseite des
Herstellers schlechte Bewertungen abgeben und die tatsdchliche Qualitdt der
Produkte beschreiben. Auf Plattformen wie Amazon und Ebay spielen positive
Bewertungen der Kunden eine entscheidende Rolle fiir die Unternehmen, die ihre
Produkten online verkaufen wollen. Schon 99,4 Prozent zufriedener Bewertungen bei
eBayi, ist fiir die Onlineverkdufer bereits eine ziemlich schlechter Prozentsatz, der die
Kunden vom Kauf abschreckt. Umgekehrt konnen positive Erfahrungen und
zufriedenstellende Kéufe der Konsumenten einen hohen Nutzen fiir die Online-
Verkéufer darstellen. Ein gliicklicher Konsument wird hochstwahrscheinlich eine
gute Bewertung bzw. Rezension hinterlassen und das Produkt den anderen
Interessenten weiterempfehlen ("Relevanz von Kundenbewertungen im Online

Marketing - Unser Blog zum Thema Online-Marketing und E-Commerce", 2016).

In der Automobilindustrie ist die Nachkaufphase fiir die Neukundengewinnung und
fiir den Erhalt des Kundenstammes sehr wichtig. Unzufriedene Kunden kénnen zu
den Konkurrenten mit besseren Leistungen iiberspringen und nicht mehr zu ihrer
urspriinglichen Automarke zuriickkommen. Demzufolge werden weniger Autos und
Dienstleistungen verkauft. Social Media spielt in der Nachkaufphase ebenfalls eine
groBe Rolle. Zum Beispiel wird im Forum Motor-Talk.de verschiedenes rund um
das Thema Fahrzeuge diskutiert. Was ich als Mercedes-Besitzer nach einigen
gelesenen Artikeln fiir mich mitgenommen habe, ist dass viele Werkstétten von
Mercedes-Benz nicht kompetent genug sind. Einfache Leistungen wie Ol- und
Reifenwechsel werden ohne Probleme durchgefiihrt. Wenn es aber wenn es um
etwas spezifischeres geht, fangen die Meister oft an zu raten und bieten an,

verschiedene teure Teile zu wechseln, um das Problem zu 16sen. Den Erfahrungen



der Community nach, gehen die MB-Meister von den teuersten zu den giinstigsten
Problemlosungen vor und schon bei einem einfachen Test werden iiber 150€
zugerechnet. Das heil}t, wenn ein kleiner Luftschlauch (Neupreis 30€), ausgetauscht
werden muss, kann die Rechnung, wegen unnétiger Untersuchungen, die MB
veranlasst hat, bereits mehr als 800€ betragen. An dem Beispiel der Enttduschung
vom MB-Service verliert Mercedes-Benz seine Wiederholungskunden in der
Nachkaufphase bzw. in den After Sales. AuBerdem besagen Studien, dass ein
unzufriedener Kunde im Durchschnitt mit 8-10 Personen iiber die negative Erfahrung
spricht (versicherungsmagazin.de, 2013). Fiir den Mercedes-Benz-Service bedeutet

dies eine sich weiterverbreitende negative Mundpropaganda.

2.3 Phasenmodell des Automobilkaufs

In einer Diplomarbeit von Jens-Arne und Jan-Stellan Jensen wird ein interessanter
Pkw-Entscheidungsprozess in einem dhnlichen, vertieften Phasenmodell dargestellt.
In der Diplomarbeit wird der Automobilkauf als ein komplexer

Entscheidungsprozess angesehen und in sechs Phasen unterteilt (Abb. 3).

Pkw-Kaufentscheidungsproze 3 im Modell

\ 1. Phase der unstrukturierten, passiven Informationsaufnahme /

2. Phase der strukturierten, gezielten Informationssuche

bis zu Die Kaufabsicht konkretisiert sich
2 Jahre
3. Phase der Entscheidungsfindung
Ersatzan- v
schaliangen Der KaufabschluB
bis zu 4. Phase des Wartens auf die Auslieferung
5 Jahre

5. Phase der ersten konkreten Erfahrungen \
6. Phase der Produktnutzung im Alltag \

Abbildung 3: Pkw-Kaufentscheidungsprozess
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2.3.1 Erste Phase des Automobilkaufs

In der ersten Phase werden Informationen iiber Autos unstrukturiert bzw. passiv
aufgenommen. Hier geht es um den Erstkontakt mit Informationen, die durch
Werbung und Medien oder durch den Familien- und Freundeskreis zur Kenntnis
genommen werden. Die Auslosung des Bediirfnisses kann aus vielen Griinden
entstehen, z. B. weil das jetzige Auto zu alt ist, aus familidren Bediirfnissen oder
durch Entdeckung neuer, attraktiverer Fahrzeuge auf dem Markt. In der ersten Phase

werden jedoch noch keine Entscheidungen getroffen (Jensen, 2001).

2.3.2 Zweite Phase des Automobilkaufs

In der zweiten Phase erfolgt die Informationsaufnahme und -beschaffung bewusst
und die Entscheidung ein neues Auto zu kaufen ist bereits gefallen. Dabei wird die
Informationssuche aktiv und strukturiert gestaltet. Wéahrend der Recherche werden
die Bediirfnisse konkretisiert und die Vorstellungen bzw. Bediirfnisse der
Konsumenten klarer definiert. In dieser Phase werden auch erste Kontakte mit den
Héandlern, Herstellern und Autohdusern aufgenommen, um sich ndher iiber solche
Faktoren wie Preise, Angebote, Dienstleistungen und Testberichte informieren zu

lassen (Jensen, 2001).

2.3.3 Dritte Phase des Automobilkaufs

In der dritten Phase geht es um die Entscheidungsfindung. Nach der aktiven
Informationsrecherche kommen eins oder wenige Fahrzeuge in die engere Auswahl.
Der Konsument fiihrt die Preisverhandlungen durch und bezieht Ratschlige bzw.
Erfahrungen von Autoexperten mit in seine Entscheidung ein. Dabei spielen neutrale
und kompetente Medien eine ebenso grofle Rolle bei der Entscheidungsfindung. Am
Ende der dritten Phase kommt es zum Kaufabschluss. Den Erkenntnissen der
Autoren nach, konnen sich die ersten drei Phasen des Automobilkaufs bis zu zwei

Jahre in die Lange ziehen (Jensen, 2001).
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2.3.4 Vierte Phase des Automobilkaufs

Die Vierte Phase des Automobilkaufs nennt man die Phase des Wartens auf die
Auslieferung. In dieser Phase versucht der Kéufer zusitzliche Informationen zu
finden, die seine Wahl bzw. seine Kaufentscheidung unterstiitzen werden. Damit
versucht der Konsument in der Wartezeit seine Zweifel am Kauf zu beseitigen, in
dem er weitere Informationsquellen durchliest und bereits zufriedene Kunden

aufsucht (Jensen, 2001).

2.3.5 Funfte Phase des Automobilkaufs

In der fiinften Phase werden erste genaue Erfahrungen mit dem Auto gemacht.
Besonders die Erfahrungen, die bei der Probefahrt im Autohaus nicht zustande
kamen. Die Beobachtungen und Erkenntnisse werden der Familie und den Freunde
mitgeteilt. Ergeben sich Defekte oder Probleme mit dem Fahrzeug, dann kann sich

der Kéufer bei den Héndlern erkundigen (Jensen, 2001).

2.3.6 Sechste Phase des Automobilkaufs

Sechste Phase ist die Produktnutzung im Alltag. Der Kéufer sammelt Erfahrungen,
die unmittelbar mit dem Fahrzeug verbunden sind, aber auch Erkenntnisse {iber den
Kundendienst und Kundenservice. Dabei werden Stirken und Schwichen des
Produktes analysiert und bewertet und in Gespriachen an Dritte weitergegeben. Bei
positiven Erfahrungen wird der Kiufer markenloyal sein. Bei negativen jedoch, wird
der Konsument beim nédchsten Autokauf eher eine andere Automarke in Betracht
ziehen. In der sechsten Phase beginnt der Kunde auch wieder iiber einen Ersatz
nachzudenken und der Prozess des Automobilkaufs beginnt wieder bei der ersten

Phase (Jensen, 2001).
2.4 Emotion, Motivation und Einstellung als wichtige Faktoren der
Kaufentscheidung

2.4.1 Emotion

In der Regel sind die Entscheidungen bei einem Autokauf iiberwiegend rational, aber

es gibt immer einige Konsumenten, diesen Einkauf auf einer emotionalen Ebene
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tatigen. Fast jeder Mensch kauft einmal in seinem Leben etwas, dass er rein rational
nicht kaufen wiirde. Jede Entscheidung bzw. Kaufentscheidung basiert auf unseren
Gefiihlen und unserer inneren Stimme. Sogar wenn wir denken, dass wir eine
rationale Entscheidung treffen, sind letztendlich jedoch die Emotionen
ausschlaggebend. Viele Studien =zeigen, dass rund 80 Prozent der
Kaufentscheidungen unbewusst auf Basis der Gefiihle getroffen werden ("Wie
Kaufentscheidungen getroffen werden", o. J.). Bei komplexeren und teuren
Einkdufen werden die Entscheidungen eher rational und benétigen mehr
Aufmerksamkeit. Wenn aber der Kunde zum Beispiel zwischen drei verschiedenen
Fahrzeugen wihlen muss, die identische Vor- und Nachteile besitzen, dann treffen
unsere Gefithle und Emotionen die Entscheidung fiir uns. Doch es gibt auch viele
Menschen, die vollig irrational bzw. nur auf Bediirfnissen und Emotionen basierend
Autos kaufen. Beispiele eines irrationales Autokaufs sind: wenn der Konsument bei
niedrigem Einkommen einen sehr teuren Luxuswagen kauft; wenn der Konsument
mit einer grolen Familie einen Coupé kauft; wenn der Konsument in der Stadt
wohnt, aber einen Geldndewagen kauft; wenn der Konsument sehr wenig féhrt, aber
einen Dieselmotor mit hoher Kfz-Steuer kauft. Ein libergesetztes Ziel des Marketings
ist die Erzeugung von Emotionen, welche das rationale Verhalten iibertreffen und zu
einem Impulskauf anregen. Im Marketing wird dies emotionale Konditionierung

genannt (Trippe, 2015).

In einem Zeitungsartikel von 2010 mit der Uberschrift "Falsch gedacht! Nicht WIR
kaufen ein: Es sind unsere Emotionen." geht es um optische Einfliisse auf unsere
Kaufentscheidung. Der Artikel besagt, dass unser Auge das wichtigste Sinnesorgan
bei einer Kaufentscheidung ist. AuBerdem zeigen Erkenntnisse aus der
Gehirnforschung, dass die Konsumenten bereits innerhalb weniger Sekunden nach
dem Betreten eines Geschifts unbewusst eine Kaufentscheidung treffen (Suchanek,
2010). Ebenso kann das "stylische" Design eines Neuwagens eine der wichtigsten
Rollen beim Entscheidungsverhalten spielen. Der visuelle Kontakt kann sowohl vor
Ort im Autohaus, als auch im Internet erfolgen. Dabei legen die Autohersteller

besonderen Wert auf ihre Social-Media-Kanile. Schone sowie emotionale Bilder und
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Videos sollen bei den Kunden Gefiihle entwickeln und eine Basis fiir den Beginn des

Kaufentscheidungsprozesses aufbauen (Kilian & Langner, 2010).

2.4.2 Motivation

Motivationen sind Emotionen, die den Menschen zum Bewegen und Handeln
antreiben. Dabei unterscheidet man Primarmotive wie z.B. Versorgungsmotive und
Sekundirmotive wie z.B. Prestigebediirfnisse. Die Motivation kann sowohl von
aullen, als auch von innen kommen (Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2008). Wenn
die Menschen bei YouTube ein Video iliber den neuen Mercedes-Benz GLS ansehen,
dann konnen bei einigen Emotionen entstehen, die gleichzeitig motivierend wirken.
Das Ziel des Videos ist es, die Zuschauer zur Bewegung anzuregen. Hierbei handelt
es sich um einen externen Einfluss auf die Kunden, bei welchen ein Sekundarmotiv

(Kauf eines neuen Luxusautos) hervorgerufen werden soll.

Prinzipiell ist die Motivation immer da, meistens jedoch unbewusst vorhanden.
Beispielsweise ist man beim Essen motiviert seinen Hunger zu stillen. Man kann die
Motivationen aber auch bewusst steigern in dem man sich Ziele setzt (Klinkusch,
2010). Als Beispiel kdnnen wir meine aktuelle Situation betrachten. Neben meiner
alltdglichen Interessen wie Familie, Nebenjobs und Training, die viel Zeit in
Anspruch nehmen, muss ich spédt abends noch meine Masterarbeit schreiben. Ich
motiviere mich téglich damit, dass ich nach dem Absolvieren des Masterstudiums
einen verniinftigen Job finden werde und mir vielleicht den neuen Mercedes GLS
leisten kann. Mein innerer Antrieb steuert in dem Fall meine Verhaltensweise und

bringt mich zum Handeln.

Wenn man hochmotiviert ist, dann wird dies besonders beim Entscheidungsverhalten
bemerkbar. Die hochmotivierten Konsumenten verhalten sich manchmal irrational
und impulsiv beim Shoppen. Auch beim Autokauf ist das der Fall. Deswegen kann
Social Media so wichtig fiir die Automobilbranche werden, weil ihr Hauptziel das

Hervorrufen von Emotionen und Motivationen ist (Werner, 2016).
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2.4.3 Einstellung

Einstellungen sind Motivationen, die mit einer Beurteilung oder einer Haltung
gegeniiber einem Gegenstand, einem Produkt, einer Marke oder einer Person
verkniipft sind. Unsere FEinstellungen haben einen direkten Einfluss auf unsere
Wahrnehmungen und Handlungen. Sie diktieren uns, ob wir die Dinge positiv oder
negativ sehen sollen (Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2008). Die Einstellung
gegeniiber einem Produkt oder einer Marke konnen wir entweder von anderen
Personen iibernehmen oder auch selbst entwickeln ("Wie Einstellungen Thr Leben

beeinflussen. - Personlichkeitsseminare u. Coaching Heidelberg", o. J.).

Wenn sich es um den Autokauf handelt, kann die Einstellung einer Drittperson die
Kaufentscheidung positiv oder negativ beeinflussen. Wenn zum Beispiel die Familie
und Freunde nur Gutes {liber die jeweilige Automarke oder das Modell zu sagen
haben, dann wird die Entscheidung positiv beeinflusst. Andersrum, wenn die
Einstellung anderer negativ ist, wird der Entscheidungsprozess verldngert oder man
nimmt nun auch andere Autos unter die Lupe. Wobei im letztgenannten Fall der

Kaufprozess wieder mit der ersten Phase beginnen wird.

In der Welt des Internets haben Foren, Blogs, Testberichte, Ratgeber,
Expertenmeinungen und andere Communities einen groBen Einfluss auf die
Einstellung der potentiellen Autokdufer. Sie konnen die Einstellung der Kunden
gegenliber dem Autohersteller sowohl beeinflussen, als auch die Einstellung

verdandern ("Web 2.0: Social Media beeinflussen den Autokauf™, 2015).

3. Automobilindustrie und Social Media

Eine Befragung durch PAC (Pierre Audoin Consultans) im Jahr 2013 hat gezeigt,
dass die neuen Social-Media-Kanédle wie z.B. Facebook oder YouTube bei einem
GroBteil der befragen Unternehmen der deutschen Automobilindustrie keine
Primaérrolle fiir die Neukundengewinnung spielen. Laut der Umfrage legt nur ein
Drittel der Befragten einen groen Wert auf Social Media (Naujoks, 2013). Die
Umfrage ist ca. 3 Jahre alt und wurde in der Aufschwungphase der kommerziellen

Nutzung von sozialen Netzwerken durchgefiihrt. Wie sich aber Social Media bis
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heute in der Automobilindustrie durchgesetzt hat und welche Rolle es jetzt in den
Unternehmen spielt, werde ich ndher im praktischen Teil der Masterarbeit

untersuchen.
3.1 Situation auf dem deutschen Automobilmarkt

3.1.1 Boom in der deutschen Automobilindustrie

In Deutschland war das Jahr 2015 das erfolgreichste Autojahr in der Geschichte.
Trotz des VW-Skandals, haben die deutsche Automobilhersteller und -zulieferer
insgesamt mehr als 404 Milliarden Euro Jahresumsatz erreicht (Abb. 4). Das sind ca.

10% mehr als im Jahr 2014.

Umsatz in Mio. €
Beschaéftigte in Tausend 404.408

51060 356973 361.551 367.945
331452 330881 44654
307.673 Umsatzentwicklung

263.140

775 792

731 726 749 723 702 720 742 fhi 0% 3%

Beschaftigungsentwicklung

2%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Abbildung 4: Umsatz und Beschéftigung in der deutschen Automobilindustrie 2006-2015

Der Beschiftigungsgrad in der Branche stieg um 2,3% auf 792.000 Mitarbeiter an.
Auflerdem stieg in den vergangenen zehn Jahren der gesamte Branchenumsatz, trotz

der Wirtschaftskrise in 2009, um gute 31% an (Schoneich, 2016).

In der Studie der EY-Organisation wurde ebenfalls eine Statistik {iber Inlands- und
Auslandsumsétze der deutschen Automobilindustrie prédsentiert (Abb. 5). In dem
Diagramm konnen wir erkennen, dass, wadhrend sich der Inlandsumsatz in den
vergangenen neun Jahren um 12% erhohte, der Auslandsumsatz sogar um 45%
anstieg. Daraus konnen wir ableiten, dass mehr als 65% des gesamten

Jahresumsatzes in der Branche durch Exporte resultierten. Das bedeutet, dass die
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deutsche Automobilindustrie durch die starke Auslandsnachfrage boomt bzw. immer
weiterwichst. Im Ubrigen werden 47% der exportierten Fahrzeugen auBerhalb der

Eurozone verkauft (Fuf3, 2016).

Inlandsumsatz Auslandsumsatz
263.320

= 234617 236.756
222517 228735

200.845  198.167 199.355

181.599 Inlandsumsatz

150.660
141.088

126.074 130607 132.714 ~ 128743 128238 126935 131.190 8% 12%
mzagg 117588

Auslandsumsatz

1% 45 %

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Abbildung 5: Inlands- und Auslandsumsétze in der deutschen Automobilindustrie 2006-2015

Die aktuellen Zahlen der VDA (Verband der Automobilindustrie) zeigen, dass die
Pkw-Neuzulassungen von Januar bis August 2016 den Vorjahrswert bereits um 6%
iibersteigen haben. Der Prisident der VDA Mattias Wissman erklért, dass sich der
Pkw-Markt in Deutschland weiter dynamisch zeigen sollte. Dabei werden stabile
Entwicklungen im Export und der Produktion bis Ende des Jahres erwartet

(Kirschbaum, 2016).

3.1.2 Wachstumspotential und Prognosen

Die Experten sehen das Jahr 2016 als ein erfolgreiches Autojahr mit weiter
wachsendem Automobilmarkt an. Aufgrund der wieder steigenden Erddlpreise, wird
es etwas schwieriger das Auto an den Mann zu bringen, die Nachfrage bleibt aber
trotzdem auf einem hohen Niveau. Es werden hochstwahrscheinlich keine neuen
Umsatzrekorde erzielt, aber dennoch wird das Jahr immer noch positiv ausfallen.
Experte Helmut Becker ist der Meinung, dass sich der westeuropédische Automarkt

insgesamt weiter bessern wird (Badtke, 2016).

Der Zentralverband Deutsches Kfz-Gewerbe stiitzt sich auf seine Analyse des

Herbstes und prognostiziert im Jahr 2016 einen starken Anstieg der Investitionen in
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der Automobilbranche und einen zunehmenden Privatkonsum. Die Stiitzpunkte
dieser Prognose sind die steigenden Nettoeinkommen und die Entlastungen bei der
Einkommensteuer. Allerdings wird der Abgasskandal, aufgrund der Manipulation
von Emissionswerten, weiterhin viele Kfz-Gewerbe treffen ("Positive Vorzeichen:

Prognose zum Automobilmarkt 2016", 2015).

Die Statistik von statista.de prognostiziert die Umsatzentwicklung der deutschen
Automobilindustrie fiir die Jahre 2016, 2017, 2018 und zeigt dabei ein positives
Marktwachstum auf (Abb.6). Obwohl die Experten eine schlechtere Jahresbilanz als
im Rekordjahr 2015 erwarten, rechnet statista.de mit einem weiteren Rekordumsatz
von 405 Mrd. Euro fiir 2016. Laut der angegeben Informationen, basieren die Daten
auf einem aktuellen Branchenreport zu Herstellung von Kraftwagen und
Kraftwagenteilen. Laut Prognose werden die Jahre 2017 und 2018 ein weiteres

erhebliches Umsatzwachstum mit sich bringen.

Das Jahr 2018 soll gewaltige 439,6 Milliarden Euro in der Automobilbranche
generieren. Im Vergleich mit prognostizierten Umsétzen fiir 2016 ist das ein
Zuwachst von mehr als 8% ("Automobilindustrie - Prognose zum Umsatz in

Deutschland bis 2020 | Statistik", 2016).

Das sind Prognosen, die eine Richtung fiir die Entwicklung des Marktes zeigen, aber
keine hundertprozentigen Aussagen {liber das Wachstum treffen. Allerdings sind die
Experten und Statistiken einer Meinung, ndamlich, dass sich der Automobilmarkt
weiterentwickelt und Wachstumspotential besitzt. Diese Angaben reichen aber, um
Social Media als eines der Absatzinstrumente in der Branche weiterhin zu benutzen
und zu entwickeln. "Der Handel muss dort sein, wo seine Kunden sind", ist ein
Kommentar {iiber Social Media und Handel von Stephan Tromp, dem
stellvertretenden Hauptgeschéftsfithrer des Handelsverbandes Deutschlands (Tromp,
2015).
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Abbildung 6: Umsatzentwicklung der deutschen Automobilindustrie

3.1.3 Verkiirzte Entscheidungszeiten beim Autokauf

Wie wir in der Theorie untersucht haben, gehoren die Autokdufe in der Regel zu den
extensiven Kaufentscheidungen, die viel Zeit in Anspruch nehmen. Eine Studie von
2010 untersuchte das Kaufverhalten der Verbraucher in Deutschland,
GroB3britannien, Frankreich, USA, China, Brasilien, Russland und Indien. Aus der
Befragung von tiber 8000 Verbrauchern resultierten zwei wichtige Erkenntnisse. Die
erste Erkenntnis ist, dass der Kaufzyklus immer kiirzer wird. Laut der Studie, dauerte
der Kaufprozess von der ersten Informationssuche bis zum tatsidchlichen Autokauf
frither ca. ein halbes Jahr. In 2010 waren die Entscheidungszeiten im Durchschnitt
schon bei 8 Wochen, was eine Verkiirzung von ca. 66% des gesamten Zeitraumes
bedeutet. Die Kunden treffen Entscheidungen immer schneller, wodurch die
Autohersteller und Héndler immer weniger Zeit haben, um den potentiellen

Konsumenten auf ihre eigene Art zu beeinflussen (Tolksdorf, 2010).

Die zweite wichtige Erkenntnis ist, dass die Online-Mediennutzung vor dem
Autokauf immer wichtiger wird. Die Kaufinteressenten bzw. die potentiellen Kéufer
sind bereits vor dem ersten Hindlerbesuch gut informiert und besitzen gentigend
Grundwissen iiber die jeweiligen Fahrzeugmodelle. Die Verbraucher nutzen

Héandlerseiten, Internetportale und immer héufiger die sozialen Medien wie z.B.
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Internetforen und Bewertungsportale. Mehr als 40% der Befragten wiirden das Auto
sogar komplett online kaufen, weil fiir sie der Komfort und eine schnelle
Kaufabwicklung eine besonders wichtige Rolle spielen. Verbraucher, die die
Moglichkeit zum Online-Autokauf besonders attraktiv finden gibt es auf allen

Kontinenten der Welt (Tolksdorf, 2010).

Fir die Héndler sollte die Entwicklung ein Signal sein, dass die potentiellen
Konsumenten in relativ kurzer Zeit durch Werbung angesprochen werden miissen.
Da die Kunden sich selbst im Internet und speziell in den sozialen Netzwerken
informieren, miissen die Autohdndler und -hersteller mindestens auf den
erfolgreichsten Social-Media-Kandlen Werbemafinahmen durchfiihren, um die

Entscheidungen iiberhaupt beeinflussen zu kdnnen (Steiler, 2012).

3.1.4 Fiinf wichtige Momente beim Autokauf

Der Leiter des YouTube-Anzeigenmarketings und ehemaliger Automobilverkaufer
David Mogensen untersuchte die modernen Konsumenten, die einen Neuwagen
kaufen wollten. Anhand der Statistik stellte er fest, dass die Kunden bei einem
Autokauf im Durchschnitt nur zwei Mal das Autohaus besuchen. In der restlichen
Zeit beschiftigen sie sich mit der eigenstindigen Informationssuche im Internet,
ohne die Héndler vor Ort aufzusuchen. Er meint, dass der Automobilkaufprozess in
fiinf digitale Momente unterteilt werden kann, die die Autohersteller nicht auller

Betracht lassen diirfen (Mogensen, 2015) (Abb. 7).

R 2= B & o

Which-car-is-best Is-it-right-for-me Can-l-afford-it Where-should-1-buy-it Am-|-getting-a-deal
moments moments moments moments moments

Abbildung 7: Fiinf wichtige Momente beim Autokauf
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3.1.4.1 Welches-Auto-ist-das-beste Moment

Sechs von zehn Konsumenten sind am Anfang noch unsicher, welches Fahrzeug sie
kaufen mochten. Um eine Wahl zu treffen, fragen die potentiellen Kéufer nach Hilfe.
Zum Beispiel durch die Beratung von einem Freund, der sich fiir Autos interessiert
oder durch die Online-Recherche auf verschiedenen Blogs oder Foren. Als Leiter des
YouTube-Anzeigenmarketings besagt Mogensen, dass 69% der Menschen, die vor
dem Autokauf YouTube als Informationsquelle genutzt haben, von YouTube mehr
beeinflusst wurden als von Fernsehen, Zeitschriften und Zeitungen. Das bedeutet,
dass in diesem Moment die Videos die entscheidende Rolle fiir den Konsumenten
spielen. Mogensen berichtet, dass die Views-Anzahl von Autovideos auf YouTube
immer weiter ansteigt und damit zu einer der stdrksten Einflussquellen beim
Autokauf wird. Fir die Autohersteller und Héndler ist es ein Zeichen, dass der
YouTube-Kanal eine wichtige Funktion bei der Entscheidungsfindung erfiillt
(Mogensen, 2015).

3.1.4.2 Ist-das-ein-richtiges-Auto-fiir-mich Moment

Zum gleichen Zeitpunkt fragen sich die Konsumenten, ob das jeweilige Fahrzeug
thren Wiinschen und Bediirfnissen entspricht und ob es fiir den Alltag geeignet ist.
In diesem Moment werden Informationen iiber praktische Faktoren von Autos wie
z.B. die Sitzanzahl, Kraftstoffverbrauch oder Kofferraumvolumen beriicksichtigt.
Allerdings ist durch die niedrige Benzinpreise das Interesse an einem geringen
Verbrauchswert deutlich gesunken. Stattdessen ist der Wunsch nach Luxusoptionen
wie Riickfahrkamera oder Panoramadach gestiegen. Videos iiber die Probefahrten,
iiber die Ausstattungen und Optionen, iiber die Interieur- und Exterieur-Ansichten
sind die beliebtesten Videotypen bei YouTube. Die Google-Statistik zeigt, dass sich
in 2015 die, fiir die 3 Videotypen, verbrachte Zeit der Autokdufer gegeniiber dem
Vorjahr verdoppelt hat (Mogensen, 2015).
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Abbildung 8: Beispiel 3D-Ansicht

Manche Autohersteller bieten auf ihren Webseiten sogar 3D-Konfigurationen an
(Abb. 8), in denen man sein eigenes Fahrzeug zusammenstellen und gleichzeitig
visuell betrachten kann. Die Konfigurationsmoglichkeiten und die drei Videotypen
konnen dem Kunden bei der Kaufentscheidung helfen und zum Autokauf zu

bewegen.

3.1.4.3 Kann-ich-mir-das-leisten Moment

Der dritte wichtige Moment nach Mogensen ist die Preisrecherche. Der Konsument
muss in Erfahrung bringen, ob er sich das gewiinschte Fahrzeug leisten kann. Dabei
greifen die Menschen zu ihrem Smartphone und suchen nach den schnellsten
Antworten. Es liegt im Trend, die mobiloptimierten Vergleichsportale und -apps zu
benutzen, um sich eine schnelle Preisiibersicht zu schaffen ("Online-

Preisvergleichsportale voll im Trend", 2013).

Fiir die Kunden ist es aber genau so wichtig zu wissen, welchen Wiederverkaufs-
oder Eintauschwert ihr aktuelles Fahrzeug hat. Das Interesse an solchen Webseiten
und Plattformen, auf welchen man den Verkaufswert von derzeitigen Autos ermitteln
kann, steigt jdhrlich, besonders fiir mobile Gerdte, an. Das Suchinteresse nach
Neuwagen steigt mit dem warmen Wetter an. Die Google-Statistik zeigt, dass die

Menschen im Sommer mehr nach guten Héndlerangeboten suchen als zum Beispiel
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im Winter. Das bedeutet, dass die Kaufbereitschaft im Sommer stirker ist
(Mogensen, 2015). Der schlaue Autohersteller wird diese Kaufsaison fiir sich nutzen,
indem er die Kunden mit Aktionen und Rabatten anwirbt, um so eine gréBere

Anzahl von Fahrzeugen zu verkaufen.

3.1.4.4 Wo-soll-ich-das-kaufen Moment

Die ersten drei Momente wurden iiberwiegend online recherchiert, doch der
Autohausbesuch erfolgt noch ausschlieBlich in der Offline-Welt. Der nichste Schritt
des Kaufprozesses ist die Suche nach dem Autohaus oder dem Héndler in der Néhe.
Die Suchangabe "Autohdndler in der Néhe" hat sich gegeniiber dem Jahr 2014 um
das Zweifache erhoht. Suchworter wie "wo", "wann" und "was" werden zunehmend
auf den mobilen Endgerdten benutzt. Eine von drei Personen, die ihr Mobilgerét in
den Kaufprozess einbezogen hat, hat damit auch den Hiandler gefunden und mit dem
Smartphone angerufen. Auf Grundlage der Statistik gibt David Mogensen auch den
Tip, dass viele Autokdufe am Wochenende stattfinden, weil die meisten Kunden sich

am Wochenende mit der Informationssuche und der Autothematik beschéftigen

(Mogensen, 2015).

Das heiBt, wenn die Autohéndler samstags nur kurze Offnungszeiten haben, dann
verlieren sie die Gruppe der Berufstitigen, die in der Woche keine Moglichkeit
haben ein Autohaus zu besuchen. Die lingeren Offnungszeiten am Wochenende
konnen einen positiven Einfluss auf den Absatz haben und gleichzeitig einen Vorteil

gegentiiber der Konkurrenz schaffen, die am Wochenende geschlossen hat.

3.1.4.5 Bekomme-ich-ein-gutes-Deal Moment

Heutzutage benutzt die Halfte der Autokdufer mit Mobilgerdten ihr Smartphone
sogar wihrend des tatsdchlichen Autokaufs. Dabei werden die Smartphones benutzt,
um herauszufinden, ob es sich bei dem Deal um einen gerechten Preis handelt oder
nicht. Kurz nach dem Kauf bzw. in der Nachkaufphase des Autokaufprozesses
suchen die Konsumenten nach Informationen, die den Kauf als einen fairen Kauf
nochmal bestitigen. Hier kommen die Autohédndler- und Vergleichsportale wieder

ins Spiel und sollen in dieser Frage weiterhelfen (Mogensen, 2015).
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In manchen Féllen konnen diese Portale eine entscheidende Rolle spielen, z. B. wenn
der Kunde mithilfe seines Mobilgerdtes kurz vor dem Kauf erfdhrt, dass der
Verkdufer am Ende doch einen anderen Preis berechnet hat oder wenn z. B. fiir das
gewiinschte Modell eine noch bessere Verkaufsaktion bei einem anderen Anbieter

startet.

3.2 Social Media in der Automobilindustrie

3.2.1 Social-Media-Reifegrad in der Automobilbranche

In 2011 untersuchte die KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft in einer Studie
die Rolle von Social Media in der Automobilbranche. Die Ergebnisse zeigten, dass
die Automobilindustrie die Bedeutsamkeit von Social Media bereits erkennt, aber
noch keinen zentralen Wert darauf legt. Anhand des Kreisdiagrammes (Abb. 9)
konnen wir erkennen, dass 86% der Befragten CIOs bzw. IT-Leiter an die steigende
Bedeutung von sozialen Medien in Unternehmen der Automobilbranche glauben.
Allerdings die Haélfte der Befragten (52%) meint, dass Social Media in der
Automobilindustrie aktuell nur von mittlerer Bedeutung ist (Soziale Medien und

Netzwerke in der Automobilbranche, 2011).

Aktuelle Bedeutung von Social Media Zukinftige Bedeutung von Social Media
(Angaben in Prozent) (Angaben in Prozent)
Quelle: Universitat St. Gallen Quelle: Universitat St Gallen
Die Bedeutung von Social Media fur Die Bedeutung von Social Media
Unternehmen der Automobilbranche far Unternehmen der Automobil-
ist aktuell ... branche ...
M hoch. m steigtan.
mittel. = bleibt so, wie sie ist.
niedrig. sinkt.

16

N &2

Abbildung 9: Bedeutung von Social Media
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Drei Jahre spiter, in 2014, untersuchte die Hochschule fiir Technik und Wirtschaft
(HTW) Aalen zusammen mit dem Social Media Excellence Kreis (SME) und der
Digital Transformation Group (DTG) die Social-Media-Féhigkeiten von deutschen
Unternehmen wie Allianz, Lufthansa, Tchibo, Deutsche Bahn, Henkel, Telekom,
ThyssenKrupp, Douglas und vieler weiterer. Die Basis der Untersuchung war das
sogenannte "Social Media Maturity Modell (SM3-Model)", ein analytisches
Reifegradmodell, um eine Erfolgsmessung bei den Unternechmen im Bereich der

sozialen Netzwerke durchfiihren zu konnen (Schobelt, 2014).

Der Social-Media-Reifegrad der Unternehmen wurde anhand von zwei Dimensionen
gemessen - "Social Media Readiness" und "Social Media Performance". Die erste
Dimension untersucht die Strategien, Planungen, Ausfiihrungen, Interaktionen sowie
Nutzungen von Analysen und Systemen. Die zweite Dimension untersucht die
Wirkung der Social-Media-Aktivititen anhand von 12 Messpunkten in Buzz,
Sentiment, Engagement und Reach. Das Ergebnis der Reifegradmessung zeigte, dass
die Automobilbranche bei Social-Media-Aktivitdten die Nase vorn hat. Weitere Top-
Branchen sind Media, Telekommunikation und Handel. Zu den Top B-to-C-
Unternehmen zihlen Mercedes-Benz, BMW, Sky, Disney und die Telekom
(Schobelt, 2014). Anhand der Ergebnisse von 2014 konnen wir die Rolle und die
Wichtigkeit von Social Media in der Automobilbranche erkennen und mutmalien,
dass die sozialen Medien heutzutage von noch groferer Bedeutung fiir die

Automarken sind.

3.2.2 Einfluss von Social Media auf die Automobilindustrie

Die Ergebnisse einer Umfrage des Beratungsunternehmens Faktenkontor zeigen,
dass der Einfluss der sozialen Medien auf den Entscheidungsprozess beim Autokauf
immer grofer wird. Bei der Kaufplanung eines Neuwagens, suchen die Konsumenten
nach Informationen bei YouTube, in Foren und auf Facebook nach ("Social Media

beeinflusst immer mehr den Autokauf™, 2015).

In der Abbildung 10 kénnen wir sehen, dass bei der Recherche Social Media bereits
eine wichtige Rolle spielt, aber immer noch hinter den Medien

Zeitschriften/Zeitungen, Online-Nachrichten und Fernsehen zuriickbleibt. 9% der
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Befragten = Social-Media-Nutzer haben bereits mindestens einmal eine
Kaufentscheidung fiir ein Fahrzeug mit Hilfe von Foren getroffen. Bei Facebook und
YouTube sind es 5%. Die Prozentzahl der Entscheidungen ist an sich nicht groB,
wenn man aber die Zahlen bei einem Jahresabsatz der Fahrzeuge betrachtet, dann
machen diese prozentualen Anteile mehrere Tausende Fahrzeuge aus. Wenn man die
Neuzulassungen in Deutschland von Januar bis August 2016 betrachtet, dann sind es
laut aktuellen Zahlen 2,3 Millionen (Kirschbaum, 2016). Alleine die
Kaufentscheidungen durch YouTube und Facebook ergeben zusammen 10%, was in
der Theorie beachtliche 230 000 verkaufte Autos bedeutet ("Social Media beeinflusst
immer mehr den Autokauf", 2015).

ﬁ
AUTOMOBIL
g

= Top-Social-Media-Kanale fiur die Informationssuche zum Thema Automobil:
YouTube, Foren und Facebook.
Alle Social Media-Nutzer: Informationssuche und Kaufentscheidung

= Informieren zum Thema Autos m Kaufentscheidung getroffen
56%
44% 42%
28% 27% 25%
18% 15% = =
Zeitschriften/ Online-Nachrichten TV YouTube Foren Facebook
Zeitungen
19% 16% 16% %
. .. .l — 1% e 1% RS
—
Radio Google+ Blogs Twitter Xing LinkedIn
r 1
FK
Basis: Social Media-Nutzer, N = 2.363. F19. Bitte geben Sie an, auf welchen der folgenden Kandle Sie sich schon einmal Uber Autos informiert haben. / F29. Bitte 1
geben Sie an, mithilfe welcher der folgenden Kanale Sie schon einmal konkret eine Kaufentscheidung fir ein Auto getroffen haben. z
IMWE I
Q@ P Snee

Abbildung 10: Top-Social-Media-Kanéle zum Thema Automobil

Wenn es um die konkrete Kaufentscheidung eines Fahrzeuges geht, dann kommen
bei 25% der Befragten spezielle Internet-Foren, Blogs und sogar Google+ in Frage.
Der Grund dafiir ist, dass die Foren- und Google+-Nutzer ein sehr hohes Vertrauen
in die geposteten Inhalte zum Thema Auto haben. Aus dem unteren Diagramm

konnen wir das prozentuale Vertrauen der Nutzer zum Thema Autos in
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verschiedenen Medien herauslesen (Abb. 11). 77% der User vertrauen den

Informationen auf Google+, 80% vertrauen den Blogs und sogar 82% verlassen sich

auf die Inhalte in den Foren.

Nach dieser Umfrage haben die Top 3 Social-Media-Kanidle also den grofBten

Einfluss auf die Kaufentscheidung, wenn es um den Autokauf geht. 71% der

Befragten wiirden sogar eher kein Auto kaufen, wenn es in den sozialen Medien

schlecht bewertet wird. Fiir die Autohersteller ist das sowohl eine Chance seine

hochwertigen Produkte mithilfe positiver Bewertungen besser zu verkaufen, als auch

ein Risiko, das durch die offene Kritik und die schlechten Bewertungen entstehen

kann (Kielholz, 2008).

ﬁ
AUTOMOBIL

g

= Top-3-Social-Media-Kanéle, mit dem héchsten Grad an Nutzer-Vertrauen zum

Thema Autos: Blogs, Foren und Google+.
Nutzer der jeweiligen Kanéle: Vertrauen in Informationen

—
85%  84% (" 82% g%

78% 77%
78%  70%  69%
64% 63% 63%

Zeitschr./Zeitg. Online- Foren Blogs v Google+ Radio YouTube Linkedln Xing Facebook Twitter

N=1314 Nachrichten N =637 N =370 N = 1002 N =381 N =455 N =664 N =106 N=126 N =598 N=174
N = 1049 \ )

Top 2: Sehr hoch + Eher hoch

Basis: Social Media-Nutzer, die auf dem jeweiligen Kanal Informationen Gber Autos suchen. F20. Und wie hoch ist Ihr Vertrauen in die Informationen zum
Thema Autos, bei den jeweiligen Kanalen? Skalierte Abfrage: Sehr hoch, eher hoch, eher gering, gar nicht.
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Abbildung 11: Top-Social-Media-Kanéle, mit dem hochsten Grad an Nutzer-Vertrauen
Thema Autos

Wie in den Punkt 3.1.3 schon erwidhnt wurde, nimmt die Tendenz Autos online zu

kaufen auch in Deutschland zu. Etwa 30% der Befragten wiirden das Auto gerne

komplett online kaufen. Die Folgen der Verhaltensinderung sind die immer weiter
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sinkenden Autohausbesuche ("Social Media beeinflusst immer mehr den Autokauf™,

2015).

3.2.3 Fuhrende Automarken in Social Media

Aus den oben erwédhnten Studien und Umfragen konnen wir die Wichtigkeit von
Social Media in der Automobilbranche erkennen. Wir wissen auch, dass Mercedes-
Benz und BMW die Nase vorn haben. Im Folgenden werden wir nun auch noch
etwas genauer sehen, welche Automarken sich in welchen sozialen Medien am
erfolgreichsten préisentieren. Die in Punkt 3.2.2 aufgefiihrte Statistik (Abb. 10) zeigt,
dass die wichtigsten Social-Media-Quellen fiir die Informationssuche zum Thema
Autos YouTube, Foren und Facebook sind. Da die Foren durch den Autoherstellern
nicht beeinflusst werden konnen, sondern nur durch den Forumsnutzer, sind diese fiir
die Social-Media-Aktivititen der Automarken selbst kaum relevant. Stattdessen
werden wir Instagram als relativ neue und interessante Social-Media-Plattform

betrachten.

3.2.3.1 YouTube-Abonnenten

You

Abbildung 12: YouTube-Abonnenten in der Automobilbranche

Wenn die potentiellen Kunden nach Informationen und speziell nach Videos suchen,
dann ist ein YouTube-Kanal die richtige Wahl. Das erfolgreichste Videoportal, mit

mehr als einer Milliarde aktiven Nutzern weltweit ("Statistik — YouTube", 2016),
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lockt viele Unternehmen an. In der Automobilbranche herrscht mittlerweile ein
harter Kampf zwischen den Automobilmarken. Mit einem Anteil von mehr als 26%
der gesamten YouTube-Abonnenten ist Audi auf dem ersten Platz. Der erfolgreichste
Kanal von Audi ist "Audi Deutschland" mit mehr als 485.000 Abonnenten. Es gibt
aber auch eine Reihe von weiteren YouTube-Kandlen von Audi, die an den
Produktionsldndern orientiert sind, wie z. B. Audi USA, Audi Australia, Audi
France, Audi UK und weitere ("Audi Germany", 2016).

In dem Diagramm sehen wir, dass BMW und Mercedes-Benz nur knapp hinter Audi
sind (Abb. 12). Die Abonnentenanzahl dndert sich stindig und die Prozentzahlen
variieren, aber im Mai 2015 hatten BMW und Mercedes-Benz einen harten Kampf
um Abonnenten. Mit 22,9 und 19,1 Prozent der gesamten Abonnenten waren die
Autokonzerne auf dem zweiten und dritten Platz. Relativ weit positionierte sich
Porsche mit 9,2% der gesamten Abonnenten ("Wie schlagen sich die Automarken in

Facebook, Twitter, YouTube und Instagram? [Social Media Studie]", 2015).

3.2.3.2 Facebook-Engagement

Wie wir in dem unteren Diagramm (Abb. 13) beobachten kdnnen, ist Mercedes-Benz
die fiihrende Automarke auf Facebook. Bis 2015 hatte der Stuttgarter Autokonzern
17,7 Millionen Likes generiert und gehort damit zu den besten Facebook-Auftritten
aller Automarken. Allerdings ist die aktuelle Anzahl der "Gefdllt mir"-Angaben auf
20,4 Millionen gestiegen ("Mercedes-Benz", 2016). Die Page-Likes sind aber nicht
alles, viel wichtiger ist das Engagement der Nutzer. Die Likes der Beitrége,
Nutzerkommentare und Shares, die eine Verbindung und Zugehorigkeit der Follower
zu der Automarke zeigen, sind deutlich relevanter als die bloBe Anzahl der Beitrige.
Mit groBem Abstand liegt das Engagement der Audi- und BMW-Nutzer hinterher

dem Mercedes-Benz-Nutzer.

Dicht gefolgt werden diese von den britischen Automarken Aston Martin und Jaguar,
die dagegen bei YouTube kaum aktiv sind ("Wie schlagen sich die Automarken in

Facebook, Twitter, YouTube und Instagram? [Social Media Studie]", 2015).
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Abbildung 13: Facebook-Engagement in der Automobilbranche

3.2.3.3 Instagram-Engagement

Instagram ist eine relativ neue und fiir die Automobilbranche wenig erkundete
Plattform. Die Plattform erméglicht das Teilen von Fotos und kurzen Videos. Zur
Hilfe stehen verschiedene Filter, die die Bilder attraktiver und schoner aussehen
lassen konnen. In der Abbildung 14 konnen wir sehen, dass bis jetzt nur wenige

Autohersteller die Plattform als Social-Media-Instrument ernst nehmen.

Mehr als die Hilfte des gesamten Instagram-Engagements in der Automobilbranche
hat sich Mercedes-Benz durch seinen schnellen Einstig in die neue Plattform
gesichert. Mit fiinffachen Riickstand an Posts-Anzahl und 22,8% der gesamten
Engagements landet BMW auf Platz 2. Mit gerade mal 5,2% zeigt Audi an der Foto-
Sharing-Plattform kaum Interesse ("Wie schlagen sich die Automarken in Facebook,

Twitter, YouTube und Instagram? [Social Media Studie]", 2015).

Wenn die Kéufer bei der Bewertung von Alternativen oder kurz vor der
Kaufentscheidung stehen und nach weiteren Informationen suchen, die nur die Optik
und das Design der Fahrzeuge angehen, ist Instagram eine ideale Plattform. Leider

verstehen nicht alle Autokonzerne dessen Potential.
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(Anteil am gesamten Instagram-Engagement der untersuchten Automarken)
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Abbildung 14: Instagram-Engagement in der Automobilindustrie

3.2.4 Social-Media-Kampagnen in der Automobilbranche

Abbildung 15: Beispiele MINI NOT NORMAL

Die interessanten Posts mit
Informationen und Bildern in den
sozialen Netzwerken konnen
viele Nutzer anlocken, jedoch
nicht so viele und auch nicht
innerhalb so kurzer Zeit, wie es
die Social-Media-Kampagnen
schaffen. Ein  erfolgreiches
Beispiel einer gut geplanten
Kampagne ist die  NOT
NORMAL Kampagne von MINI.

Die Follower, Fans und Mini-Fahrer wurden eingeladen ihre kreativsten Bilder und

Videos mit MINI unter dem Hashtag #MININOTNORMAL in den sozialen Medien

hochzuladen. Der Slogan sollte ein Signal geben, aus dem langweiligen Alltag

herauszukommen und verriickte Ideen im Social Web zu posten. Das Ergebnis war,

dass tausende von unterschiedlichen "nicht normalen” Bildern von Mini in sozialen

Netzwerken hochgeladen wurden. Ein paar verriickte Beispiele konnen wir auf der

Abbildung 15 sehen. Die besten Fotos wurden danach auf digitalen Plakaten und
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Live-Monitoren in ganz GroBbritannien gezeigt. Gleichzeitig wurden auf den Straflen
die MINI-Fahrer durch Live-Monitore in Echtzeit angesprochen. Die fahrenden
MINIs wurden von professionellen IT-Leuten auf den Stralen identifiziert und mit
Hilfe von Technik durch die Digitalposter begriifit, wie z. B. "Du mit der roten MINI
- lachle Mal!". Innerhalb der 6-wochigen Kampagne wurden 1942 vorbeifahrende
MINI-Fahrer angesprochen, 230.000 Menschen haben bei der Kampagne
mitgemacht und knapp 30.000 neue Fans wurden generiert ("Wie schlagen sich die
Automarken in Facebook, Twitter, YouTube und Instagram? [Social Media Studie]",

2015).

Ein anderes Beispiel, in dem
die Kampagne sich mehr oder
weniger unerwartet ausgelost
hat, ist das Video "The Epic
Split" von Volvo (Abb. 16).
Jeder hat das Video gesehen, in

welchem Filmstar Jean Claude

Abbildung 16: The Epic Split von Volvo Van Damme zwischen zwei

Volvo-LKWs einen Spagat
vollzieht. Dabei ging es um Werbung fiir das neue Fahrwerk von Volvo
Lastkraftwagen, welche auch auf schlechten StraBen fiir Ruhe sorgt. Keiner hat sich
dabei gedacht, welche Reaktionen das Video bei dem Publikum hervorruft. Das
Video wurde auf YouTube iiber 77 Millionen Mal angesehen und weitere
Nachahmungen und Parodien wurden ins Leben gerufen, was die Kampagne iiber
mehrere Monate hinweg unterstiitzt hat. Ein Beispiel dafiir ist die Antwort von
Chuck Norris, in dem er den Spagat zwischen den Fliigeln zweier Flugzeuge
vollzieht. Mit dieser Kampagne hat Volvo tausende von neuen Fans gewonnen und

gezeigt, wie eine erfolgreiche Social-Media-Kampagne aussehen kann (Weck, 2015).

Es gibt auch Social-Media-Kampagnen die mehrere Jahre dauern, wie zum Beispiel
die "The Peoples Car Project" in 2011. Die VW-Kampagne wurde speziell fiir den
chinesischen Markt entwickelt und dauerte insgesamt iiber zwei Jahre. Das Ziel des

Projektes war eine Imageverbesserung von VW in China, in dem man die
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™ Bevolkerung an einem Online-
Projekt beteiligt. Mithilfe eines
Online-Designer-Tools  konnten
die Menschen ihre Traumautos

bzw. Zukunftsautos selber

Gestalten und in den sozialen

Abbildung 17: The Peoples Car Project in China Netzwerken  fir —das  riesige
Publikum veroffentlichen.

Dadurch, dass in China eine halbe Milliarde Menschen online sind und davon iiber
356 Millionen sogar mobil, hatte China perfekte Voraussetzungen, um eine Online-

Community aufzubauen (Wiist, 2013).

Die Kampagne hatte einen riesigen Erfolg und VW wurde zu der Social-Media-
Kampagne Nummer eins in nur in zehn Wochen. Insgesamt wurden mehr als
260.000 Ideen zur Gestaltung zukiinftiger VW-Modelle gepostet, welche iiber 30
Millionen Likes und 3.1 Millionen neuer Fans generiert haben. Einige Konzeptautos
wurden auch ins Leben gerufen und auf den Straen geparkt (Abb. 17), um die Ideen
des Projektes dem Publikum zu prisentieren und dadurch noch mehr Menschen fiir
die Social-Media-Kampagne anzuziehen ("People's Car Project — Volkswagen", o.

1).

Die meisten Ideen waren sehr
futuristisch und kaum mit den
aktuellen Technologien
realisierbar, aber das Ziel der
Kampagne wurde mehr als

erfolgreich erfiillt. Es gab auch

eine Gewinnerin im Projekt, ein

Abildung 18: "Hover Car" Midchen namens Wang Jia, die aus
VW-Designersicht  die  beste
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Konzeptidee hatte. Das Gewinnerauto trug den Namen "Hover Car" und wurde sogar
digital von ihrer Lieblingsschauspielern in einem Video présentiert (Abb. 18)

(Edelstein, 2012).

4. Untersuchung der Social-Media-Relevanz anhand von

Umfragen

Aus den vielen oben erlduterten Statistiken konnen wir eine steigende Bedeutung von
Social Media beim  Autokauf beobachten. Langsam  werden die
Unternehmensaktivititen in  sozialen  Netzwerken wie ein  normaler
Marketinginstrument genutzt, welches sich liber die Grenzen hinweg immer weiter
ausbreitet. Social Media ist tatsdchlich auch nichts anderes als eine Art von
Werbung, die aber deutlich giinstiger ist als die klassischen Werbemittel, wie z. B.
Fernsehwerbung. AuBlerdem floss im Jahr 2015 floss mehr Geld in die Online-
Werbung als in Fernsehwerbung, was die Tendenz zur Popularisierung des Internets

gegeniiber dem bisher stirksten Werbetrager anzeigt ("Online schldgt TV, na und?",

2016).

Social Media soll eine Art Turbo fiir den Autokauf werden und soll das
Entscheidungsverhalten der Kunden moglichst effektiv beeinflussen. Dadurch, dass
sich die wirtschaftliche Situation in Deutschland immer weiter verbessert, dass die
Entscheidungszeiten der Autokdufer immer kiirzer werden und dass sich Deutschland
zu Europas stirkstem Werbemarkt entwickelt, wird der Einsatz von Social Media in

der Automobilbranche immer sinnvoller (ots / Redaktion, 2015).

4.1 Umfrage 1

Um herauszufinden, wie stark sich die sozialen Medien in den Autokaufprozess
integriert haben und wie sich das Entscheidungsverhalten verdndert hat, habe ich
eine einfache Umfrage durchgefiihrt. Die Befragten sollten sich vorstellen, dass Sie

einen Neuwagen kaufen wollen. Die Umfrage soll das Kaufverhalten der Befragten
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niher beschreiben. Die folgende Umfrage wurde auf Easy Feedback erstellt und

ausschlieBlich online durchgefiihrt.

Mit einer Einstiegsfrage, wollte ich erfahren, wie die Befragten ihren
Autokaufprozess selber charakterisieren wiirden. Um die Theorie mit der Praxis zu

verkniipfen, hatte ich folgende Antwortmdoglichkeiten vorbereitet. Der Autokauf ist:

e cin [Informations- und Zeitaufwendiger Prozess bzw. eine extensive
Kaufentscheidung. Der Autokauf ist eine wichtige Entscheidung und hat eine
hohe Bedeutung und Neuartigkeit fiir den Konsumenten.

e cin Standard- und Gewohnheitskauf und gehort zu der habitualisierten
Kaufentscheidung. Das Auto wird als normales Produkt angesehen, das zu
dem Alltag gehort. Die Bedeutung und Neuartigkeit ist gering.

e c¢in emotionaler und impulsiver Prozess bzw. impulsive Kaufentscheidung.

Die Emotionen spielen beim Kauf die entscheidende Rolle.

Die Umfrage hatte insgesamt 75 Teilnehmen. Anhand der Ergebnisse (Abb. 19)

sehen wir, dass einige Befragte sich fiir mehrere Antworten entschieden haben.

Die Mehrheit (81%) der Befragten haben den Autokauf als einen informations- und
zeitaufwendigen Prozess beschrieben. Viel interessanter sind aber die Ergebnisse fiir

den Standard- und Impulskauf.

1. Wie wiirden Sie den Autokaufprozess charakterisieren?

Informations- / Zeitaufwendig 81.33%(61)

Standard / Gewshnlich

Emotional / Impulsiv 1467%(11)

informatos.  Zeautvend s o
Standard / Gewdhnlich 1200 ¢ [N

Emotional / Impulsiv 1467% 11

Abbildung 19: Frage 1.1
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Fiir 14,67% bzw. 11 von 81 Angaben ist der Autokauf ein Emotionskauf. Diese
Zielgruppe wird besonders durch Werbung und Social Media beeinflusst, weil die
Emotionen bei diesen Menschen vor dem rationalen Handeln stehen. Dabei kdnnen
soziale Netzwerke wie YouTube, Facebook und Instagram eine wichtige Rolle bei
dem Entscheidungsverhalten spielen. In einer Studie wurde festgestellt, dass
emotionale Posts auf Facebook der Schliissel zum Erfolg sind. Sie rufen mehr
Interaktionen hervor und generieren mehr Likes als neutrale Inhalte (Grozinger,
2014). Im Gegensatz dazu sind die Menschen, die den Autokauf als gewdhnlichen
Kauf sehen, nur schwer mithilfe von Emotionen beeinflussbar. Neun Befragten, bzw.
12%, charakterisierten den Autokaufprozess als einen Standardkauf d.h., dass das
Fahrzeug in ihrem Leben keine wichtige Rolle spielt bzw. nur als
Transportmoglichkeit angesehen wird. Diese Menschen werden in der Regel nur von
den wichtigsten Faktoren wie z.B. Preis, Kraftstoffverbrauch, Funktionalitit und

Unterhaltskosten gesteuert.

Beim Erstellen der Umfrage hatte ich erwartet, dass fiir die Mehrheit der Autokauf
einen informationsaufwendigen Prozess darstellen wird. Mit der zweiter Fragen
wollte ich den Suchprozess beim Autokauf konkretisieren und herausfinden, welche
allgemeinen Informationsquellen bei den Befragten in Frage kommen. Dabei habe
ich die Antwortmoglichkeiten auf Autohaus/Héndler, Internet,
Zeitschriften/Zeitungen und andere Quellen beschriankt. Aus meiner Sicht sind dies

die wichtigsten Informationsquellen, die beim Neuwagenkauf relevant sind.
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2.Wo wiirden Sie nach der Information suchen?

Autohaus & Handler 48.00% (36)

Zeitungen & Zeitschriften 14.67%(11)

Andere Quellen 10.67% (3)

Autohaus & Handler 4800% 36

et wan 7o

Zeitungen & Zeitschriften 1467%

Andere Quellen 10,67%

Abbildung 20: Frage 1.2

Im folgenden Diagramm (Abb. 20) konnen wir beobachten, dass das Internet
heutzutage die Informationsquelle Nummer eins ist. 93,33 Prozent der Befragten
wiirden Informationen zum Thema Auto im Internet suchen. Das ist keine Neuigkeit
mehr, da das Internet heutzutage die beliebteste, frei zugidngliche Informationsquelle
ist. Wenn man eine Information braucht, dann reichen nur wenige
Fingerbewegungen, um Mithilfe des Smartphones ins Web zu gelangen und diese
benoétigte Information zu finden. Nach statista.de sind mehr als die Halfte der
Internetnutzer in Deutschland bereits mobil ("Mobile Internetnutzer - Anteil nach

Endgeriten in Deutschland 2016 | Umfrage", 2016).

Knapp die Hilfte der Befragten, bzw. 48%, haben Autohéduser und Héndler als ihre
Informationsquelle angegeben. Obwohl das Internet die Primérquelle ist, bleiben
Autohéuser und Héndler immer noch als wichtige Informationsquellen bestehen. Fiir
manche Menschen ist es einfacher und schneller sich von den Experten und Beratern
informieren zu lassen oder vor Ort die Fahrzeuge zu besichtigen, als die Recherche
nach passenden Autos selber durchzufiihren. Allerdings besagt die Studie der
Unternehmensberatung Arthur D. Little, dass sich die Anzahl der klassischen
Autohéuser jéhrlich reduziert. Durch den harten Konkurrenzkampf wird bis zum Jahr

2020 ein Drittel der Autohduser schlieBen miissen bzw. werden sie von
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erfolgreicheren Héndlern aufgekauft (Viehmann, 2014). Zeitungen/Zeitschriften und
andere Quellen, wie z. B. Familie oder Freunde, spielen nach den
Umfrageergebnissen nur eine untergeordnete Rolle. 14,67 Prozent der Befragten
wiirden Informationen in den Printmedien suchen und 10,67 Prozent wiirden sich bei

anderen Quellen iiber die Neuwagen informieren.

3. Wiirden Sie bei der Informationssuche die Soziale Medien nutzen?

10.67% (8)
33.33%(25)

vielleicht 24.00%(18)

= _ e

A 16.00% (12)

nein 1067% & [N

eher nein 13% 25 [
vielleicht 2400% 18

eherja 17.33% | ]

ja 16,00% 1

Abbildung 21: Frage 1.3

Die Informationsquelle Internet an sich ist sehr umfangreich, deswegen ging ich bei
der nichsten Frage direkt auf das Thema "Social Media" ein. Mit der Frage wollte
ich klaren, mit welcher Wahrscheinlichkeit die Menschen in den sozialen Medien
nach Informationen suchen wiirden. In dem oben stehenden Diagramm (Abb. 21)
sehen wir, dass die Antworten bei den Befragten ziemlich auseinandergehen. Die
Spalte zur Antwort "eher nein" ist mit 33,33% die grofite. 10,67% der Teilnehmer
wiirden bei der Informationssuche Social Media tiberhaupt nicht benutzen. Insgesamt
sind es 44% der Befragten, die keine oder eher keine sozialen Medien beim Thema

Auto nutzen wirden.

24% der Menschen waren unentschlossen, ob sie Social Media nutzen wiirden. Die

Antworten mit "eher ja" und "ja" erreichten jeweils 17,33% und 16%. Anhand der

38



Ergebnisse der Frage konnen wir nicht eindeutige Wichtigkeit von Social Media
beweisen, weil die Anteile fiir jede Antwortvariante relativ &hnlich verteilt sind. Das
kann natiirlich daran liegen, dass viele Frauen unter der Befragten waren, 37,33%
bzw. 28 Frauen. In der Regel haben diese eine andere Denk- und Herangehensweise
beim Autokaufprozess als Manner, was der Grund fiir die Ergebnisse zu dieser Frage
sein konnte. Insgesamt sehen wir, dass die Statistik eher in eine neutrale Richtung

neigt, wenn es um die Social-Media-Nutzung beim Autokauf geht.

4. Welche Soziale Netzwerke wiirden Sie benutzen?

40.54% (30)

Instagram 10.81% (5)
Twitter 2.70%(2)
Forums/Blogs 51.35% (38)

Keine 20.27%(15)

Facebook SEE
Youtube wsen 20
Instagram 10,81%

Twitter 270% | ]

Forums/Blogs 51,35%

Keine 2027%

Abbildung 22: Frage 1.4

Es gibt verschiedene Arten von sozialen Medien, die bei der Kaufentscheidung
Einfluss nehmen konnen. In der Abbildung 22 kénnen wir beobachten, dass die Top-
Social-Media-Kanile fiir die Informationssuche zum Thema Auto unter den
Befragten die gleiche sind, wie in Punkt 3.2.2. Allerdings sind die Foren und Blogs
mit 51,35% die wichtigsten Informationsquellen. Dahinter platzieren sich YouTube
mit 40,54% und Facebook mit 33,78% der Stimmen. Instagram mit 10,81% und
Twitter mit 2,70% scheinen beim Autokauf fiir die Umfrageteilnehmer kaum

relevant zu sein. Daher, dass ein Teil der Befragten in der vorherigen Frage bereits
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angegeben hat, keine oder eher keine Social Media zu nutzen, gibt es auch hier einen

Anteil von 20,27%, der keine Hilfe in den sozialen Netzwerken suchen wiirde.

Im Allgemeinen stimmt meine Statistik mit den Ergebnissen einer Umfrage des
Beratungsunternehmens Faktenkontor iiberein (Siehe 3.2.2). Die Konsumenten
suchen Informationen hauptsichlich auf Foren/Blogs, YouTube und Facebook, wenn
es um das Thema Autokauf geht. Da die Foren und Blogs kaum vom Autohersteller
beeinflussbar sind, sollten YouTube und Facebook eine wichtige Rolle in der Online-
Kommunikation des Unternehmens spielen, um so nicht ein groB3es Publikum zu
verpassen. Ein interessanter Fakt ist, dass 77% der Befragten auf mobilen
Endgerdten an der Umfrage teilgenommen haben. Diese Prozentzahl zeigt eine hohe

Mobilitét der Gesellschaft.

Das Alter der Befragten spielt meine Meinung nach auch eine wichtige Rolle fiir das
Thema. In der Statistik sehen wir, dass 43 Personen zu jiingeren Generation gehoren
und 18-25 Jahre alt sind. Weitere 30 Teilnehmer gehoren meiner Generation an, bzw.
haben Alter von 26-35 Jahren. Nur zwei Befragte waren in der Alterskategorie 36-50
Jahre (Abb. 23).

5. Wie alt sind Sie?

18-25 57.33%(43)

26-35 40.00% (30)

36-50 2.67%(2)

18-25 5733% 43

26-35 40,00% 30

36-50 2,67%

51-65 000% ¢

66+ 0,00%

Abbildung 23: Frage 1.5



Aufgrund der resultierenden Altersstatistik, taucht aber eine andere Frage auf: "Wie
wiirde die Umfrage aussehen, wenn man die adltere Generation zum Thema Social
Media und Autokauf befragt?". Aus diesem Grund habe ich eine weitere Umfrage
durchgefiihrt, die dieses Mal teilweise vor Ort in einen Autohaus stattgefunden hat.
Es sind die gleichen Fragen verwendet worden, doch die Zielgruppe war die altere

Generation, die bei der ersten Onlineumfrage kaum vertreten war.

4.2 Umfrage 2

Die zweite Umfrage habe ich in einem Seat Autohaus in Calbe (Saale) durchgefiihrt.
Nach eigenen Angaben des Autohauses sind die meisten Besucher und
Stammkunden im hoheren Alter, womit die Voraussetzung der zweiten Umfrage

erfiillt wurde. Die 40 befragten Teilnehmer haben folgende Ergebnisse gezeigt.

1. Wie wiirden Sie den Autokaufprozess
charakteresieren?

Prozentuale Ergebnisse

I I I I
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Prozentuale Ergebnisse
M Zeit-/ Informationsaufwendig 45%
m Standard / Gewdhnlich 40%
Emotional / Impulsiv 25%

Abbildung 24: Frage 2.1

Schon bei der ersten Frage konnen wir den Unterschied zwischen jiingeren und
dlteren Konsumenten beobachten. Fiir die éltere Generation ist ein Autokaufprozess
eher gewdhnlich und weniger informationsaufwendig, als fiir die jiingere Generation.
45% der Befragten sehen den Kauf als zeit- und informationsaufwendigen, 40% als

gewohnlichen und 25% als emotionalen bzw. impulsiven Prozess. Einige
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Umfrageteilnehmer gaben an, dass der Autokauf gleichzeitig ein zeitaufwendiger

und emotionaler Kauf ist (Abb. 24).

Die Antworten bei der zweiten Frage waren &dhnlich verteilt wie in der Online-
Umfrage. 55% der élteren Kundschaft suchen nach Informationen im Autohaus, 75%
erkundigen sich im Internet, 10% informieren sich durch Zeitungen und Zeitschriften
und 25% benutzen andere Quellen bei der Recherche. In der Statistik (Abb. 25)
konnen wir sehen, dass die Kunden sich im héheren Alter etwas aktiver bei den
Autohdusern/Héndler und weniger im Internet informieren. 10,67% der jlingeren
und 25% der dlteren Konsumenten wiirden bei der Informationssuche andere Quellen
nutzen. Die Autohausbesucher teilten mit, dass sie bei der Informationsrecherche

auch gerne Freunde und Familie einbeziehen.

2. Wo wiirden Sie nach der Informationen suchen?

Prozentuale Ergebnisse

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Prozentuale Ergebnisse
Autohaus & Handler 55%
M Internet 75%
B Zeitungen & Zeitschriften 10%
B Andere Quellen 25%

Abbildung 25: Frage 2.2

Was ich bei der Umfrage nicht erwartet habe war, dass trotz des Alters viele
Teilnehmer die sozialen Netzwerke beim Autokauf nutzen wiirden. 30% wiirden auf
jeden Fall bei der Informationssuche Social Media nutzen. Bei der ersten Umfrage
waren es 16% der Befragten, die fiir ein klares "ja" entschieden haben. In dem
Diagramm (Abb. 26) sehen wir, dass es kaum unentschlossene Antworten, wie

"vielleicht" und "eher ja", bei der Social-Media-Nutzung gibt, d. h., die meisten
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Konsumenten wiirden entweder sicher soziale Netzwerke beim Autokauf nutzen oder

gar keine.

3. Wiirden Sie bei der Informationssuche die soziale
Medien nutzen?

Prozentuale Ergebnisse

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Prozentuale Ergebnisse
nein 25%
M eher nein 25%
M vielleicht 15%
M eher ja 5%
Mja 30%

Abbildung 26: Frage 2.3

Bei der Frage "Welche soziale Netzwerke wiirden Sie benutzen?" koénnen wir
ebenfalls eine andere Verteilung der Antworten betrachten. Nur die Wenigsten
wiirden Facebook, Instagram und Twitter beim Autokauf nutzen. 20% der Befragten
wiirden YouTube als Informationsquelle benutzen. Der Grund fiir die niedrige
Relevanz der sozialen Netzwerke wie Facebook, YouTube, Instagram und Twitter
ist, dass die dltere Generation viel weniger Zeit in den Plattformen verbringt, als die
jungen Leute. Was ich nicht erwartet habe, ganze 45% der dlteren Kunden wiirden
Foren und Blogs in ihren Entscheidungsprozess einbeziehen (Abb. 27). Als
miindliche Erginzung sagten die meisten Befragten, dass sie gerne gute und

schlechte Erfahrungen anderer Autobesitzer in den Foren durchlesen.
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4. Welche soziale Netzwerke wiirden Sie benutzen?

Prozentuale Ergebnisse

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Prozentuale Ergebnisse
® Facebook 10%
B YouTube 20%
M Instagram 5%
W Twitter 5%
M Forum / Blogs 45%
m Keine 45%

Abbildung 27: Frage 2.4

In der ersten Umfrage waren knapp 98% der Befragten im Alter vom 18 bis 35
Jahren. In der Abbildung 28 konnen wir sehen, dass hier nun 60% der Befragten zu
der Alterskategorie 36-50 gehdrten und sogar 10% im Alter von 51 bis 65 Jahren
waren. Leider konnte ich keinen Kunden im Alter von iiber 66 Jahren befragen.

Unter den Befragten waren 26 ménnliche und 14 weibliche Autohausbesucher.

5. Wie alt sind Sie?

Prozentuale Ergebnisse W

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Prozentuale Ergebnisse
m18-25 5%
W 26-35 25%
m 36-50 60%
m51-65 10%
W66+ 0%

Abbildung 28: Frage 2.5
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In  der Studie "Social-Media-Atlas 2015/2016" der = Hamburger
Kommunikationsberatung Faktenkontor und des Marktforschers Toluna wurde die
Social-Media-Nutzung in Deutschland untersucht. Die Ergebnisse der Studie zeigten,
dass 8 von 10 Menschen in Deutschland Social Media nutzen bzw. die Anzahl der
Social-Media-Verweigerer immer weiter sinkt. Uber 95% der Internetnutzer im Alter
von 14 bis 29 Jahren verwenden soziale Medien. Eine interessante Information aus
der Studie war, dass 63% der Nutzer in der Altersgruppe 66+ die Dienste des Web
2.0 nutzen ("Social Media Nutzung auf Rekordniveau / 80 Prozent der Internet-
Nutzer in Deutschland sind im Web 2.0 unterwegs", 2016). Die Statistik erklért die
Ergebnisse meiner Umfrage, dass knapp die Hélfte der dlteren Konsumenten beim

Autokauf die sozialen Medien nutzt bzw. Foren und Blogs besucht.

5. Online-Autokaufprozess

5.1 Konzept eines vollstindigen Online-Autokaufprozesses

Noch vor 15 Jahren war der Online-Kauf ein Prozess, der sehr misstrauisch
betrachtet wurde. In 2015 generierte B2C Online-Handel in Deutschland 39,8
Milliarden Euro Umsatz, wihrend es im Jahr 2000 nur 2,3 Milliarden Euro waren.
Wenn man die Statistik zur Entwicklung des Umsatzes durch E-Commerce
anschaut, dann erkennt man stindig wachsende Zahlen. So werden beispielsweise
sogar 44 Milliarden Euro Umsatz bis Ende 2016 werden prognostiziert ("E-
Commerce Deutschland - Umsatz bis 2016 | Statista", 2016).

Heutzutage sind Online-Kéufe ein Teil unseres Lebens. Wir kaufen verschiedenste
Produkte aller Produktkategorien wie z.B. Elektronik, Kleidung, Biicher, Kosmetik,
Tickets, Urlaubsreisen, Mdbel usw. mit ein paar Klicks ganz bequem von zuhause
ein. Es ist auch soweit gekommen, dass die Online-Zahlungsmethoden wie PayPal
oder Paydirekt eine sichere Kaufabwicklung gewdhrleisten und vor unseriosen Shops

Schutz anbieten (Hanraths, 2015).

Der E-Commerce ist bereits in vielen Branchen vertreten, aber in der
Automobilbranche beschriankt er sich nur auf den Teile- und Zubehorhandel im

Internet. Das bedeutet, dass der Online-Handel von Fahrzeugen noch nicht in
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Deutschland existiert. Man kann die Neuwagen zwar online finden, aber die
Besichtigung, Vertragsabwicklung und Abholung des Autos finden immer noch in
der Offline-Welt bzw. vor Ort statt. Nach vielen oben erwéhnten Umfragen (Punkt
3.1.3 und 3.2.2) neigen die Menschen immer mehr zu der Moglichkeit ein Auto
vollstdndig im Internet zu kaufen. Heute sind es ca. 30% der Befragten, die fiir einen
Online-Autokauf sind, aber die Zahl der Interessenten wird immer weiter steigen. Bis
jetzt ist ein solcher Autokauf nicht moglich, aber meiner Meinung nach, wird der
Online-Autokaufprozess in der Zukunft genau so iiblich sein, wie heute der Einkauf

bei eBay oder Amazon.

Die verkiirzten Entscheidungszeiten beim  Autokauf, das progressive
Entscheidungsverhalten der Konsumenten und eine intensive Nutzung Social Media
deuten darauf hin, dass die Gesellschaft in den Industrielindern bereit fiir die neue
Methode des Autokaufes ist. Aus diesem Grund habe ich mir Gedanken gemacht,
wie ein vollstindiger Autokaufprozess in der Online-Welt aussehen konnte, ohne
dabei Héndler und Autohéduser zu besuchen. Der Konzeptprozess (Abb. 29) ist auf
dem oben genannten Phasenmodellen aufgebaut, aber durch weitere notwendige

Phasen ergénzt worden.

FR— Zehn Phasen des vollsténdigen

Informationsaufnahme

Online-Autokaufprozesses

2. Gezielte Informationssuche

3. Virtuelle Probefahrt

4. Online-Beratung

5. Bewertung von Alternativen

6. Kaufentscheidung

7. Prifung der Daten

8. Warten auf die Auslieferung

zusatzliche Phasen des Online-
Autokaufprozesses 9. Online-Bewertung

10. Nachkaufphase

Abbildung 29: Phasen des Online-Kaufprozesses
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5.1.1 Phase 1: Passive Informationsaufhahme

Ahnlich wie im Phasenmodell des Automobilkaufs beginnt der Prozess mit der
passiven Informationsaufnahme. Dadurch, dass die moderne Gesellschaft immer
mehr Zeit im Internet verbringt, wiirde eine Steigerung der Online-Aktivitdten von
Autoherstellern sinnvoll sein. In Zukunft wird die Werbung in den Printmedien kaum
Erfolg haben, weil junge Menschen die Nachrichten gerne digital lesen (Bilton,
2016). Ebenso werden Plakate auf der Stralen oftmals nicht mehr gesehen oder
wahrgenommen, weil durch die mobile Nutzung von Smartphone der Blick meist
nach unten gerichtet ist. In China zum Beispiel gibt es sogar extra Fulgéngerspuren
fiir Menschen, die ihr Smartphone gerne und aktiv unterwegs benutzen ("China —

Handy-Nutzer bekommen eigenen Biirgersteig", 2014).

Die Werbung muss dort stattfinden, wo sich der GroBteil des Publikums befindet, das
heiflt, in den sozialen Netzwerken. Die Autohersteller sollten an erster Stelle
Werbemalinahmen in Form von Posts, Videos und Interaktionen in den sozialen
Medien durchfiihren. In Deutschland gibt es rund 28 Millionen aktive Facebook- und
35 Millionen YouTube-Nutzer, die durch Online-Werbung erreicht werden konnen

(Buggisch, 2016).

5.1.2 Phase 2: Gezielte Informationssuche

Nach dem die Konsumenten durch Online-Werbung oder Social Media erreicht
wurden, beginnt die zweite Phase des Online-Autokaufprozesses. Das Interesse
wurde geweckt und das Bediirfnis nach dem Fahrzeug steigt. Dadurch steigt auch der
Informationsbedarf und der Kunde féngt an Informationen iiber die in der Werbung
bzw. in den Posts gesehenen Fahrzeug zu suchen. Nach meiner Umfrage ist die
wichtigste Informationsquelle fiir 93% der Befragten das Internet. Dabei wiirde die
Halfte nach sozialen Netzwerken greifen, um die Information zu einem Auto zu
bekommen. Foren, Blogs, Facebook und YouTube sind die wichtigsten Quellen fiir
die Konsumenten. Potentielle Kéufer werden alle offiziellen Gruppen und Kanéle der
Autohersteller in den sozialen Netzwerken durchsuchen, um Informationen zu
finden. Die wichtigsten Kriterien beim Autokauf in Deutschland sind

Zuverlassigkeit, Qualitdt, Ausstattung, Preis und Kraftstoffverbrauch ("Wichtige
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Kriterien beim Autokauf in 2015 | Umfrage", 2016). Es kann sein, dass man wahrend
der Suche auch auf andere attraktive Fahrzeuge trifft, fiir welche man dann eine

ahnliche Informationsrecherche durchfithren muss.

5.1.3 Phase 3: Virtuelle Probefahrt

Nach dem man sich iiber die Theorie informiert hat, kommt der "praktische" Teil des
Entscheidungsprozesses - die Probefahrt. Die Autohduser stehen immer zu
Verfligung, aber fiir die neue Online-Zielgruppe miissen die Autohersteller in
Zukunft auch in einige andere Dinge investieren. Dazu gehort die Software bzw.
Plattform, die eine Probefahrt auf dem Computer oder Laptop simulieren kann.
Wichtig ist, dass die Grafik die Fahrzeuge moglichst genau und detailiert prasentiert.
Genauso sollte sowohl der Innenraum, als auch das AuBendesign der Realitét

entsprechen, um positive Emotionen bei den Interessenten zu erzeugen.

Manche Hersteller wie z.B. Mitsubishi und Smart bieten bereits einige virtuelle
Probefahrten bzw. 360-Grad-Filmen an, in denen man sich das Fahrzeug erleben
kann ("MITSUBISHI MOTORS in Deutschland - ASX virtuelle Probefahrt", 2016).
Diese Filme wirken aber noch nicht wirklich iiberzeugend bzw. haben cher einen
interaktiven Charakter. Viel effektiver wére eine rennspieldhnliches Programm, in
dem man selber das konfigurierte Fahrzeug auf den virtuellen Straflen fahren kann.
Dabei wiirden die realititsnahe Gerdusche, z. B. von Motor, Getriebeschaltung,
Fahrwerk oder sogar Scheibenwischer viel effektiver wirken. Weiterhin gibe es so
Moglichkeit alle Ausstattungskomponenten virtuell auszuprobieren, wie z. B. Licht
einschalten, Panoramadach 6ffnen, Parktronic bedienen, Sitze einstellen und viele
weitere. Je detaillierter die Simulation programmiert wird, desto besser kann der

Kunde das Fahrzeug bei der Probefahrt erkunden.

Wenn die Autohersteller iiber eine virtuelle Probefahrt in den sozialen Medien
berichten, kann dies gleichzeitig als Mittel der passiven Informationsaufnahme unter
Nutzung der sozialen Netzwerken dienen und dabei auch noch ein grofles Interesse

beim Publikum wecken.
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5.1.4 Phase 4: Online-Beratung

Wenn die Konsumenten bei der eigenstdndigen Recherche nicht weiter wissen oder
wenn keine spezifischen Informationen im Internet finden kénnen, dann werden sie
Hilfe bzw. fachliche Beratung brauchen. Wenn man von der Statistik ausgeht, die in
Punkt 3.2.2 beschrieben wurde, dann wiirden Facebook und Google+ optimale
Online-Beratungsstellen fiir die Konsumenten sein. Mithilfe einer schnellen und
qualitativen Online-Beratung konnen die potentiellen Kunden die fehlenden
Informationen innerhalb kurzer Zeit erhalten. Je schneller und besser die Beratung
den Kunden erreicht, desto weniger Zeit braucht er fiir die Informationssuche und
dem entsprechend fiir die Kaufentscheidung. Als Alternative konnen die Hersteller
eine Online-Beratung auf der eigenen Homepage organisieren. Allerdings werden sie

auf Facebook und Google+ mehr Interessenten erreichen.

Die Online-Beratung ist ein unverzichtbarer Teil des Online-Vertriebs, deren Erfolg
direkt von der Kompetenz der Mitarbeiter abhdngt. Von Computer zu Computer
sollen die Online-Berater ein emotionales Vertrauensverhiltnis aufbauen, um das
Entscheidungsverhalten der Konsumenten positiv beeinflussen zu kénnen. Mit der
neuen Moglichkeit Autos online zu kaufen, kommen sicherlich viele Fragen auf, die
dann von Online-Beratern ziigig beantwortet werden miissen ("Was Ihre Mitarbeiter
bei der Online-Beratung leisten miissen", 2014). Wenn der Beratungsservice in den
sozialen Netzwerken zu langsam auf die Anfragen reagiert, dann kann dies bei den
Kunden als Schwidche wahrgenommen werden und der ganze Online-
Autokaufprozess wird gefdhrdet. Positive und negative Erfahrungen mit dem

jeweiligen Online-Beratungsservice werden schnell in den sozialen Medien geteilt.

5.1.5 Phase 5: Bewertung von Alternativen

Im Idealfall wird der Konsument nur das in Werbung gesehene Auto wollen und kein
anderes Fahrzeug kommt ins Frage. Damit wiirde die flinfte Phase tiberfliissig. Im
Normalfall, wie im Kaufentscheidungsprozess nach Kotler bereits beschrieben
wurde, wird der Kaufer aber auch nach anderen Autos suchen und die Top-
Alternativen nach eigenen Priferenzen bewerten. Wenn die obengenannten Kriterien

bei den ausgewihlten Fahrzeugen d&hnlich sind, dann werden andere
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Charakteristiken, z. B. Design, Motorleistung oder Testergebnisse betrachtet. Wenn

das gewiinschte Fahrzeug schlie3lich feststeht, wird die fiinfte Phase abgeschlossen.

5.1.6 Phase 6: Kaufentscheidung

Der Kunde weil} bereits, welches Fahrzeug er kaufen mochte. Alle technischen und
finanziellen Fragen wurden in den vorherigen Phasen beantwortet. Nun gelangt er
auf die Homepage der Autohersteller und mochte sein Wunschfahrzeug selber
konfigurieren. Die Option, das eigene Auto online zu konfigurieren, bieten die
deutschen Autohersteller schon heute an. Motorisierung, Ausstattungsvarianten,
Farben, Materialien, Original-Zubehdr, Hilfssysteme, alles konnen die Kunden zu
ithrem Wunschfahrzeug dazu buchen. Fiir jede einzelne Ausstattung wird der Preis

angezeigt und bei der Auswahl dem Gesamtpreis hinzugerechnet.

Sobald das Wunschfahrzeug fertigkonfiguriert ist, wird es in einem Kunden-Account
gespeichert. Um den Kaufprozess online abzuschlieen, wird ein zusétzlicher Schritt

benotigt, der bei dem normalen Autokauf vor Ort stattfindet.

5.1.7 Phase 7: Priifung der Daten

Der Autokauf gehort immer noch zu den teuren Einkdufen. Um Betrug oder Fehler
auszuschlieBen, wird eine strenge Kontrolle der personlichen Daten bendtigt.
Hochstwahrscheinlich wird sogar die Entwicklung und Eréffnung einer neuen

Abteilung im Autokonzern benétigt, um diese Kontrollphase ins Leben zu rufen.

Haufig werden Server-Systeme von Online-Shops angegriffen bzw. gehackt und das
wird zu Problem Nummer 1 im Online-Handel ("Online-Héndler Angriffsziel von
internationalen Verbrecherbanden", 2015). Der Autokauf im Internet wird besonders
viele Hacker anlocken, weil hier solche wichtigen Dokumente wie
Identitidtsdokumente, Finanzierungsnachweise und Bankkontodaten fiir einen
Vertragsabschluss benétigt werden. Fiir die Sicherheit der Daten im Online-Vertrieb,

wird die IT-Abteilung vor ein gro3e Herausforderung gestellt.

Auf der anderen Seite muss die Priifabteilung Personen, Adressen und
Finanzierungmoglichkeiten relativ schnell nachpriifen konnen, um unerwiinschte

Situationen wie Schreibfehler oder Finanzierungsmangel zu vermeiden. Um die
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unvollstdndigen Formulare auszusortieren und der Priifabteilung damit Aufwand zu
ersparen, konnen verschiedene Software verwendet werden, die nur bei vollstindigen

Unterlagen die Daten ins System aufnehmen bzw. an die Mitarbeiter weiterleiten.

Wenn die Personendaten einmal erfolgreich durch die Priifabteilung untersucht
wurden und im System gespeichert sind, wird der Kunden-Account bestétigt und der
nichste Online-Autokauf oder Zubehdrkauf sowie die folgenden Service- oder

Inspektionsvereinbarungen werden viel schneller und einfacher erfolgen.

5.1.8 Phase 8: Phase des Wartens auf die Auslieferung

Die personlichen Daten wurden mit Erfolg kontrolliert und der Vertrag kam
zustande. Wenn der Kunde ein Fahrzeug gekauft hat, welches in der Liste sofort
lieferbaren Fahrzeuge stand, dann kann dieser relativ schnell zu den Kunden
innerhalb Deutschlands tiberfithrt werden. Falls der Wagen individuell konfiguriert
wurde, dann wird die Lieferzeit spezifisch festgesetzt. In der Regel konnen die
Lieferzeiten bis zu vier Monaten ab der Bestellung dauern ("Studie: Kiirzere
Lieferzeiten fiir Neuwagen", 2016). Wie auch bei anderen Online-Kéufen {iiblich,
wird das Fahrzeug eventuell gegen einen Aufpreis direkt nach Hause gebracht oder

kann beim nichsten offiziellen Autohaus oder Partner abgeholt werden.

Wenn das individuell konfigurierte Auto neu produziert wird, dann wiirde sich eine
Produktions- und Lieferverfolgung sehr beruhigend auf den wartenden Kaufer
auswirken. Einzelne Schritte, die sich aktualisieren und fiir den Kunden sichtbar
werden, konnen ihm ein positive Signal geben, dass der Fertigungsauftrag

erfolgreich vorankommt.

5.1.9 Phase 9: Online-Bewertung als Pflicht

Damit der Online-Handel von Autos publikumswirksam funktioniert, soll ein
Bewertungssystem &hnlich dem von eBay und Amazon entwickelt werden. Aus den
Grund, dass der Online-Autokauf bisher nicht existierte, sollte die Bewertung nach
dem Kauf als Pflicht gestaltet werden. Die Interessenten werden etwas mutiger an
den neuen Kaufprozess herangehen, wenn sie die positiven Erfahrungen bzw.

Bewertungen anderer Kéufer lesen konnten. Viele Studien beweisen, dass Online-
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Bewertungen als Entscheidungshilfe immer wichtiger werden. Unternehmen mit
guten und positiven Online-Bewertungen haben ein besseres Image, als

Unternehmen, die schlechte oder gar keine Bewertungen haben (Rehbock, 2016).

Bewertungen beeinflussen das Entscheidungsverhalten der Konsumenten und geben
sowohl positive, als auch negative Informationen liber das Unternehmen preis. 70%
der User vertrauen den Kundenbewertungen ("Warum sind Kundenbewertungen so
wichtig?", o. J.). Das heif3t, dass die Online-Bewertungen den potentiellen Kunden
eine Transparenz geben und viel versprechender als Online-Shops ohne

Bewertungssystem wirken.

Die Autohersteller brauchen vor allem am Anfang viele positive Online-
Bewertungen, um weitere Konsumenten von der Qualitdt und Seriositét der neuen
Kaufmethode zu iiberzeugen. Um die Kunden zu einer Online-Bewertung zu
motivieren, konnen die Autohersteller folgende Methoden realisieren. Als ein
Beispiel konnten die Autohersteller 100€ extra dem Kaufpreis zurechnen und nach
Erhalt des Fahrzeuges und einer abgegebenen Online-Bewertung dem Kunden das
Geld zuriickerstatten. Die Bewertung sollte am Besten in den sozialen Netzwerken
bzw. auf Facebook und Google+ abgegeben werden, damit sie fiir deren
Millionenpublikum gut erkennbar ist. Als andere Moglichkeit den Bewertungszufluss
zu generieren, konnten verschiedene Boni aktiviert werden, z. B. Fiinf Autowéschen

oder der nichste Reifenwechsel gratis.

5.1.10 Phase 10: Die Nachkaufphase

Nach dem Kauf soll der Kontakt zu den Kunden auf keinen Fall verloren gehen. Die
Kéufer konnen durch E-Mails mit aktuellen Leistungs- und Serviceangeboten
angesprochen und zu weiteren Kéufen animiert werden. Die Autohéndler konnen die
Kunden ebenfalls nach Kritik und Verbesserungsvorschldge fragen. Daher ist ein
aktives Beschwerdemanagement in der Automobilnachkaufphase zwingend

notwendig (Diez, 2015).

In der Automobilbranche funktionieren auch Weiterempfehlungspramien. Der

bestehende Online-Kunde konnte z.B. 100€ Pramie erhalten, wenn er einen weiteren
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Interessenten zum Kaufabschluss beeinflusst. Das konnte funktionieren, in dem der
neuer Kunde in die Zeile "Woher haben Sie iiber unseren neuen Online-Autokauf

erfahren?" die empfehlende Person beim Vertragsabschluss angeben wiirde.

Die After Sales bzw. Werkstatt und Service sichern das Uberleben der Autohiuser
mehr als die stationdren Neuwagenverkdufe. Die Webseite Auto.de berichtete, dass
2014 die Umsatzrenditen im Service unter den befragen Werkstitten zwischen 2,0
und 10,0 Prozent lagen. Die Umsatzrendite der Autohduser im Neuwagengeschéft
betrug jedoch lediglich 0,5 bis 1,5 Prozent (auto.de / MID, 2015). Die Zahlen zeigen
die Bedeutung und Wichtigkeit der Nachkaufphase fiir die gesamte

Automobilbranche.

Meiner Meinung nach, gibt es viel zu wenige solcher kleinen Rabattaktionen von
offiziellen Autohdusern wie Mercedes, BMW oder Audi. Auller Reifenwechsel im
Friihling und Herbst, kann man kaum kleinere interessante Angebote beobachten.
Mithilfe von Social Media und Miniaktionen hitten die Autohersteller aber die

Moglichkeit ihre Leistungen und verschiedenes Zubehor besser zu verkaufen.

5.2 Auswirkungen des Online-Autokaufs auf den stationdren Autohandel

Mit zunehmendem E-Commerce hat sich die Struktur im stationdren Handel
drastisch verdndert. Durch Distanz- bzw. Internethandel miissten sich die stationiren
Geschiéfte an den neuen Trend anpassen und die Produkte auch online anbieten. Die
Menschen gehen gerne in die Laden, um die Produkte anzusehen und sich von
Verkdufern beraten zu lassen, aber gekauft wird am Ende im Online-Shop, weil im
Internet die Produkte viel giinstiger sind. Der stationdre Handel verliert immer mehr
seinen Marktanteil, wobei besonders die kleineren Einzelunternehmer und der
Fachhandel betroffen sind ("Kundenverhalten Beratungsklau: Im Laden gucken -
online kaufen?", 2016). Die einzige Moglichkeit fiir die Geschéfte, diesen Wandel
zu liberleben bzw. sich anzupassen, ist der Umzug des Handels ins Internet. Dort
konnen sogar Antiquariate ihren Kéufer finden, wihrend sie in einem stationdren

Geschift kaum Chancen fur den Absatz haben.
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Ahnliche Veriinderungen haben in der Automobilbranche stattgefunden. Im Internet
werden Neuwagen oft mit extrem anlockenden Rabatten angeboten, sodass die
potentiellen Neuwagenkéufer, um das Schnidppchen nicht zu verpassen sogar auf die
Besichtigung und Probefahrt verzichten. Alleine in 2014 wurde nach Angaben der
Deutschen Automobil Treuhand (DAT) einer von elf Neuwagen im Internet gekauft,
jedoch noch immer in dem Sinne, dass die Wagen online gefunden aber vor Ort

gekauft wurden (Miinch, 2015).

Wenn der Autokaufprozess aber komplett online erfolgen wird, wie zum Beispiel ein
gewoOhnlicher Kauf auf eBay oder Amazon, dann werden die Autohduser noch einen
Wandel iiberstehen miissen. Denn der starke Wettbewerb zwischen den
Autoherstellern wird die Preise so nach unten driicken, dass die Kunden die
Autohduser kaum noch besuchen werden. Schon in 2013 war die Angst des
vollstdndigen Online-Kaufes eines Fahrzeuges da. Das Manager Magazin berichtete,
dass die meisten Autohduser vor allem bei Service und Wartung das Geld verdienen
und nicht beim Neuwagenverkauf (Eckl-Dorna, 2013). Die Tendenz zum Online-
Kauf steigt und viele Autohduser werden entweder schlieBen oder sich an den
Wandel anpassen miissen, in dem sie die Autos vollstdndig online verkaufen und sich
das stationdre Autohaus auf die Reparaturen und Wartungen der Fahrzeuge

beschrinkt.

Vor kurzem wurde das Thema auch schon in ZEIT ONLINE erwidhnt. Der
Mobilititsexperte Karl Obermair bestdtigte, dass die Digitalisierung im
Automobilvertrieb bereits in Gang ist und der Wandel in zwei Wellen greifen wird.
Die erste Welle wird eine ganz normale Besichtigung und reale Probefahrt beim
Héndler sein, aber der Kauf jedoch wird wegen besseren Preisen im Internet
realisiert. Die zweite Welle wird sein, dass der komplette Kaufprozess, von der

Konfiguration bis hin zum Vertragsabschluss, online sein wird (Lobe, 2016).
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5.3 Online-Shop fiir Milliardére

Es existiert bereits ein Online-
Shop, in dem man nicht nur
Autos online kaufen kann. Der
Shop heiit "The Billionaire
Shop" und bietet ausschlieflich
Luxusartikel flir die sehr reiche
Kundschaft ("The Billionaire
Shop: per Klick zum Privatjet",
2012). Im Angebot sind teure

y 4
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Abbildung 30: Odeon Sky Penthouse Wagen, Motorréder, Flugzeuge,
Helikopter, Villen und

Luxusuhren, wobei alleine die Uhren erst bei einem Preis von iiber 100.000€
beginnen. Der Online-Shop wurde von den Griindern der internationalen
Wettdienstleiter fiir Lotto, MultiLotto.com, in 2012 entwickelt und dient dazu, die
Lottogewinner in die Welt der Reichen zu fithren. Die Idee des Online-Shops ist,
dass man nur die teuersten und besten Sachen ganz bequem von zuhause bestellen
kann, an welche man sonst ohne besondere Kontakte und Beziehungen gar nicht
herankommt. Es gibt nichts, das billiger ist als 10.000€ und das teuerste Angebot des
Milliarddr-Shops ist das Tour Odéon Sky Penthouse in Monte Carlo mit einem Preis

von 319,5 Millionen Euro (Abb. 30).

Man kann nur wenige Informationen zu diesem Online-Shop finden, aber auf der
Homepage wird angegeben, dass die meisten angebotenen Artikel nicht auf dem
Lager oder im Besitz des Online-Shops sind, sondern nach dem Kaufabschluss fiir
den Kunden bestellt werden. Das bedeutet, dass der Shop als Zwischenhédndler oder
Makler dient und kaum ein finanzielles Risiko eingeht, weil er praktisch nur das
Geld der Kunden an die Eigentiimer des Produktes weitergibt. Nach eigenen
Angaben auf der Webseite, werden die Luxusartikel weltweit in 170 Lénder
versendet, wobei die anfallenden Zollkosten der Kunde selbst iibernehmen muss.

Von die Transparenz iiber die zusitzlichen Kosten ist hier nicht die Rede.
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Leider hat die Plattform auch kein Bewertungssystem und es ist schwer
nachzuvollziehen, ob der Shop Erfolg hat oder nicht. Ebenso ist es schwer zu kléren,
ob der Online-Handel bereits Kunden hat und wie viele, weil man keine zusétzlichen
Informationen auf der Plattform finden kann. Der Milliarddr-Shop ist auch in den

sozialen Netzwerken wie Facebook, Twitter und Instagram aktiv.

Allerdings weisen eine niedrige Nutzeraktivitit bzw. eine nur geringe Anzahl der
Tweats und Likes in den Social Media darauf hin, dass der Online-Shop eher, als
eine von vielen interessanten Webseiten, nur zum Schauen da ist. Alleine in den
ersten drei Tagen nach der Er6ffnung der Plattform wurden 200.000 Besucher aus
165 Staaten der Welt generiert (Chen, 2012). Ich denke der Milliardar-Shop dient
mehr als nur einer Absicherung, falls jemand einen Jackpot bei Mulilotto.com
gewinnen sollte, aber nicht weil}, was mit dem Geld zu machen ist. Aber immer hin
ist es ein reales Beispiel, dass im Online-Shop mit dem Einsatz von Social Media
auch Autos verkauft werden konnen. Leider ist die Zielgruppe sehr klein und wir

konnen nicht erfahren, wie der Prozess von der Bestellung bis zur Lieferung abléuft.
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6. Fazit

Anhand meiner Untersuchungen ist festzustellen, dass die Rolle von Social Media
bei der Verdnderung des Entscheidungsverhaltens eindeutig sehr grof ist und stindig
an der Bedeutung zunimmt. Das Internet und der E-Commerce verdndern das
Entscheidungsverhalten der Gesellschaft und beeinflussen die Konsumenten immer

starker bei deren Kaufentscheidungen.

Auch im Automobilvertrieb ist der Digitalisierungsprozess bereits in Gange und
verandert das Kaufverhalten der Konsumenten. Besonders die sozialen Medien
nehmen Einfluss auf den Kunden beim Autokauf. Die Umfragen und Statistiken
zeigen eine steigende Tendenz, dass der modernde Mensch sich selbst in den
sozialen Medien vor dem Autokauf informiert. Social Media hilft den Konsumenten
wichtige und glaubwiirdige Informationen zum Thema Autos zu finden und
dementsprechend eine richtige Kaufentscheidung zu treffen. Die sozialen Netzwerke
wie YouTube, Google+ und Facebook haben hierbei den groBiten Einfluss auf das
Entscheidungsverhalten der Kunden und bieten einen schnellen Informationszugang,
was zur Verkiirzung der Entscheidungszeiten fiihrt. Die Umfrageergebnisse zeigen,
dass die jlingere Generation die Autos vollstindig online kaufen wiirde. Die
Kaufberatung, Besichtigung und Probefahrt werden damit {iberfliissig, weil die
modernen Konsumenten alle notwendigen Informationen in den Social Media wie

YouTube oder Facebook selber finden und verarbeiten.

Eine eindeutige Antwort auf die Frage, wie es zu der Verdnderung des
Entscheidungsverhaltens gekommen ist, ist die Digitalisierung der Wirtschaft.
Sowohl Offline-, als auch Online-Kanile gehéren zu dem heutigen Kaufprozess,
wobei die mobilen Endgerite ebenfalls zu wichtigen Einkaufsinstrumenten geworden
sind. Die Kunden suchen nach Produktinformationen online und kaufen danach
offline oder der Kaufprozess erfolgt in umgekehrter Reihenfolge. Allerding kommt
die zweite Variante hdufiger vor, weil die Preise im Internet immer giinstiger sind,
als im stationdren Geschiften. Die Auswirkungen dieser Verdnderungen spiirt man
schon heute. Der stationdre Einzelhandel hat kaum Uberlebenschancen, weil die

meisten Produkte fiir einen giinstigeren Preis bereits im Internet erhiltlich sind.
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Wobei schon im Internet ein harter Wettbewerb herrscht, der die Preise taglich nach

unten drickt.

In Deutschland wird der Online-Neuwagenkauf von den Autoherstellern bis jetzt
noch nicht angeboten. Der Grund dafiir ist, dass der groflere Teil der Gesellschaft
noch nicht reif fiir diesen Prozess ist. Obwohl die Mehrheit der Internet-User in
Deutschland Social Media nutzt und viele die sozialen Netzwerke auch beim
Autokauf besuchen, wird diese Moglichkeit von der &lteren Generation eher
skeptisch betrachtet. Der Handel von Neuwagen befindet sich aktuell im Wandel und
geht immer mehr ins Internet. Der Kaufprozess findet schon heutzutage teils im

Internet statt und bewegt sich in die Richtung des Online-Kaufes.

In bin sicher, dass in naher Zukunft die Verinderung des Kaufverhaltens von
Konsumenten zum vollstdndigen Online-Autokaufprozess fithren wird und wir ganz
bequem von Zuhause Neuwagen bestellen konnen werden. Mit der Entwicklung des
vollstdndigen Online-Autokaufprozesses wird sowohl das Entscheidungsverhalten
der Konsumenten und der ganzen Gesellschaft weiter verdndert, als auch die
Wichtigkeit und Bedeutung von Social Media und Online-Kommunikation
zunehmen. Autoproduzenten, die diesen Wandel fiir bessere Absatzchancen
ausnutzen wollen, miissen den ersten Schritt in Richtung Online-Autokauf wagen.
Der Autokonzern, der als Erster die Moglichkeit Neuwagen online zu kaufen
anbietet, wird sich einen groflen Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz

schaffen und dadurch mehr moderne Konsumenten anziehen konnen.
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