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Abstract

Die deutsche Automobilindustrie sieht sich aktuell mit starken Herausforderungen konfrontiert.
Diese werden zum einen durch autkommende Megatrends innerhalb der Branche verursacht,
wie der Elektrifizierung des Antriebs, die Vernetzung der Fahrzeuge oder dem autonomen
Fahren. Andererseits sind sie die Konsequenz aus Verdnderungen der Prédferenzen und des
Mobilitdtsverhaltens der Konsumenten, wie z.B. dem Sharing. Wéhrend der traditionelle
Vertrieb von Neuwagen aktuell das Kerngeschift deutscher Automobilhersteller bildet, werden
zunehmend alternative Modelle gesucht, um den Vertrieb von Fahrzeugen und das
Mobilitdtsangebot besser auf die Bediirfnisse der Konsumenten abzustimmen. Eine Losung
sollen Auto-Abonnements sein, die bereits jetzt von Experten, wie Ferdinand Dudenhoffer,
Director des Center of Automotive Research, als das Vertriebskonzept der Zukunft gehandelt
werden. Ein derartig neues Vertriebsmodell bringt viele Verdnderungen mit sich und kann nicht
zuletzt auch Einfluss auf das Marketing und die Wichtigkeit der Marke haben, mit der vor allem
deutsche Hersteller aktuell noch hohe Margen erzielen. Die primire Zielsetzung dieser Arbeit
ist es, herauszufinden, ob und inwiefern sich die Einschidtzungen der Kunden hinsichtlich
verschiedener Aspekte der Marke zwischen dem klassischen Konzept des Neuwagenkaufs und
der Nutzung eines Auto-Abonnements unterscheiden. Besonders beleuchtet wird die
Wichtigkeit und die Relevanz der Marke. Dariiber hinaus werden die Wichtigkeit eines
Premium-Images und die Markenloyalitit untersucht. Diese Aspekte werden im theoretischen
Teil der Arbeit abgegrenzt und eingeordnet. AnschlieBend werden daraus Hypothesen
abgeleitet, die im empirischen Teil der Arbeit {berpriift werden. Hierzu wird eine
Konsumentenumfrage durchgefiihrt und ausgewertet. Das Ergebnis der Arbeit zeigt, dass die
Marke von Kunden und potenziellen Kunden zum einen als eher wichtig betrachtet wird, aber
dass die Wichtigkeit und die Relevanz der Marke bei Auto-Abonnements signifikant geringer
eingeschitzt werden. Auch die Wichtigkeit eines Premium-Images und die Hohe der
Markenloyalitit werden von den Konsumenten im Allgemeinen bei Auto-Abonnements
geringer eingeschitzt. Im letzten Kapitel wird die Bedeutung der Ergebnisse fiir die OEMs
abgeleitet. Zudem sollen einige mogliche Handlungsempfehlungen beschrieben. Diese
beinhalten neben einer stdrkeren Differenzierung zu Konkurrenten iiber Service und
Individualisierung auch die Vorbereitung und Einstellung auf digitale Geschiftsmodelle und
der damit einhergehende stetige Aufbau von digitalen Kompetenzen, insbesondere in den

Bereichen Marketing und Vertrieb.
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