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Zusammenfassung: Nachdem Abo-Modelle in den letzten Jahren bereits die
Software- und Unterhaltungsbranche transformiert haben, arbeiten aktuell auch
immer mehr Autohersteller wie auch Drittanbieter an solchen Modellen. Dabei
zahlt der Kunde einen festen monatlichen Betrag, der neben dem Auto selbst auch
Steuer, Versicherung, Wartung und Nebenkosten abdeckt. Auf Wunsch kann teils
monatlich gekiindigt oder das Fahrzeug gewechselt werden. Da zu solchen
Services noch keine wissenschaftlichen Publikationen existieren, hat sich diese
Arbeit zum Ziel gesetzt, die Wahrnehmung der Kunden sowie das mogliche
Marktpotenzial fiir Abo-Modelle empirisch zu ermitteln. Hierzu wurden aus
wissenschaftlichen Studien zu Transaktionsmodellen ohne Eigentumstransfer
zunichst die Vor- und Nachteile von Abo-Modellen fiir Privatkunden hergeleitet.
Aus diesen Grundlagen wurden anschlieBend Hypothesen abgeleitet, die mittels
einer Primidranalyse {iberpriift wurden. Die Ergebnisse zeigen, dass grofes
Marktpotenzial fiir Auto-Abos vorhanden ist und sich schon heute iiber ein Drittel
der Befragten anstatt eines Kaufs fiir ein Abo-Modell entscheiden wiirden.
Insbesondere vor dem Hintergrund einer noch sehr geringen Bekanntheit solcher
Modelle zeigt die schnelle Bereitschaft zur Abo-Nutzung ein hohes
Marktpotenzial, insbesondere als Alternative zum Leasing. Die wichtigsten
Vorteile von Abos liegen dabei in der Ubernahme von Wartung und Reparatur
durch den Anbieter sowie der kurzfristigen Kiindigungsmoglichkeit. Der
entscheidendste Grund fiir die Priferenz eines Kaufs ist die Wichtigkeit von
Eigentum, die sich allerdings nicht klar einer bestimmten demografischen Gruppe
zuordnen ldsst. Auto-Abos sind dabei fiir Befragte mit niedrigem und hohem
Interesse an Autos gleichermalien attraktiv, allerdings aus unterschiedlichen
Griinden. Basierend auf diesen Forschungsergebnissen wurden konkrete
Handlungsempfehlungen formuliert, die eine Markteinfiihrung von Auto-Abos
erleichtern sollen.
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Abstract: After subscription models have already transformed the software and
entertainment industry in recent years, more and more car manufacturers and third-
party providers are currently working on such models. With most offerings, the
customer pays a fixed monthly amount that covers not only the car itself but also
tax, insurance, maintenance and incidental costs. If desired, it is possible to cancel
the contract or change the vehicle, sometimes on a monthly basis. Since there are
no scientific publications on such services yet, this study aims to empirically
determine customer perception and the market potential for subscription models.
With this goal in mind, the advantages and disadvantages of subscription models
for private customers were derived from scientific studies on transaction models
without transfer of ownership. Subsequently, hypotheses were derived from these
findings, which were tested by means of a primary analysis. The results show that
there is great market potential for car subscriptions and that already more than one
third of the respondents would opt for a subscription model instead of traditionally
buying a car. Particularly against the background of the still very low level of
awareness of such models, the rapid readiness to use subscription models shows a
high market potential, especially as a superior alternative to leasing. The most
important advantages of subscriptions are the coverage of maintenance and repair
by the provider as well as the possibility of cancellation at short notice. The most
decisive reason for the preference to purchase is the importance of ownership,
although this cannot be clearly assigned to a specific demographic group. Car
subscriptions are equally attractive for respondents with low and high interest in
cars, but for different reasons. Based on these research results, specific
recommendations to facilitate the market introduction of car subscriptions were
formulated.
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1 Einleitung

“Ownership is no longer the ultimate expression of consumer desire”
(Bardhi und Eckhardt 2012, S. 881)

Insbesondere durch digitale Technologien wurden in den letzten Jahren fiir viele
Produktbereiche der klassische Kauf durch den temporiren Erwerb von Nutzungsrechten
ersetzt und somit traditionelle Wertschopfungsketten und Abrechnungsmodelle
grundlegend transformiert. Netflix und Spotify machen den Eigentumserwerb von Musik
und Filmen faktisch tiberfliissig und Softwareunternehmen wie Microsoft und Adobe
bieten ihre Produkte nicht mehr nur als Vollversion zum Kauf an, sondern im Rahmen
von Office 365 (Microsoft Corporation o. J.) und Adobe Creative Cloud (Adobe Inc. o.
J.) vor allem als Abo-Modelle mit monatlicher oder jahrlicher Zahlungsweise.

In den letzten Jahren entwickelten sich immer mehr Konzepte zur Ausweitung von Abo-
Modelle auf physische Produkte, um so beispielsweise neue Zielgruppen zu erschlieBen
oder wiederkehrende Zahlungsstrome zu sichern. Im Zuge der aktuellen COVID-19
Pandemie und der daraus resultierenden Wirtschaftskrise diirften zudem langfristige
finanzielle Verpflichtungen seitens der Konsumenten zunehmend gescheut werden und
die Attraktivitit von flexiblen Abo-Modellen ansteigen.

Diese Arbeit untersucht die Anwendbarkeit solcher Abo-Modelle auf die
Automobilindustrie. Es wird dabei ein geografischer Fokus auf Deutschland gelegt, wo
im Herbst 2019 auch eine Priméranalyse durchgefiihrt wurde. Dabei wird insbesondere
versucht, die Kundenwahrnehmung von Auto-Abos zu analysieren und einzuschitzen,
inwiefern Kauf und Leasing von Privatfahrzeugen durch Abo-Modelle verdringt werden
konnten.

Da Auto-Abos ein neuartiges und nur in den seltensten Féllen bereits markterprobtes
Konzept sind, mangelt es aktuell an wissenschaftlichen Erkenntnissen zu diesem
Nutzungsmodell. Gleichwohl werden Abo-Modelle derzeit von vielen Autoherstellern
und unabhiingigen Unternehmen getestet und konnten insbesondere in der durch die
COVID-19 Pandemie ausgelosten Wirtschaftskrise Absatzeinbriiche zumindest teilweise
kompensieren.

In diesem Beitrag werden die allgemeinen Erkenntnisse zu Nutzungsmoglichkeiten ohne
Eigentumserwerb auf das Geschiftsmodell von Auto-Abos angewendet und mit den
Ergebnissen einer Priméranalyse zur Wahrnehmung von Auto-Abos kombiniert, um
damit einen Beitrag zum besseren Verstindnis der Kundenwahrnehmung von Abo-
Modellen und ihres Marktpotenzials zu leisten. Auf diese Weise soll zukiinftige
Forschung an Auto-Abos erleichtert und eine verstirkte wissenschaftliche Betrachtung
des Themengebiets angestolen werden.
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Zundchst wird dafiir die aktuelle Entwicklung der Automobilbranche und der
vorherrschenden  Transaktionsmodelle  vorgestellt.  AnschlieBend werden die
Funktionsweise und beispielhafte Anbieter von Abo-Modellen betrachtet, um eine
Grundlage fiir die Bewertung solcher Modelle zu schaffen. Diese fokussiert sich stark
auf die Wahrnehmung von Privatkunden. Zur Validierung der existierenden
Forschungsergebnisse und zur konkreten Anwendung der Theorien auf Auto-Abos
wurde eine Online-Befragung durchgefiihrt. Hierfiir werden zunichst Hypothesen
abgeleitet, das Studiendesign vorgestellt und dann die Hypothesen iiberpriift, bevor
mogliche Handlungsempfehlungen und ein Fazit abgeleitet werden.

Aus Griinden der Lesbarkeit wird in diesem Beitrag das generische Maskulinum
verwendet. Dabei werden weibliche und anderweitige Geschlechteridentititen
ausdriicklich mitgemeint, sofern es fiir die Aussage erforderlich ist.

2 Langfristige Verinderungsprozesse in der Automobilbranche

2.1 Aktuelle Marktsituation

Die Vergangenheit der Automobilindustrie in Deutschland ist geprigt durch Wohlstand
und immer neue Rekorde. So waren in Deutschland Anfang 2017 mit 45,8 Millionen
zugelassenen PKW so viele Autos angemeldet, wie noch nie zuvor (Dudenhoffer 2017,
S. 600). Doch die Wachstumssignale haben in den letzten Monaten nachgelassen: Nach
einer Studie des Center of Automotive Management (CAM) ging der globale
Fahrzeugabsatz im ersten Halbjahr 2019 um 4,6 % zuriick, fiir das Gesamtjahr wird ein
Riickgang von fiinf Prozent gegeniiber dem Vorjahr erwartet.

2.2 Aktuelles Transaktionsmodell

Bisher werden Neuwagen zum groften Teil traditionell durch eine einmalige
Transaktion verkauft. So wurden im Jahr 2018 in Deutschland 25 % der Neuwagen ohne
Finanzierung und 61 % der Neuwagen mit Finanzierung gekauft, die restlichen 14 %
waren Leasingfahrzeuge (Deutsche Automobil Treuhand 2019). GroB3e Hersteller wie
beispielsweise Volkswagen verfiigen dabei iiber ein umfangreiches Netz an
Niederlassungen (66), Vertriebspartnern (1.024) und reinen Servicepartnern (1.001),
iiber die der Grof3teil der Autos vertrieben wird (Plate 2017, S. 31).

Zwar wollen nach wie vor 82 % der Befragten in einer Studie von Deloitte (2018, S. 31)
das Auto vor dem Kauf physisch in Augenschein nehmen, das traditionelle
Hindlersystem hat fiir die Befragten aber auch einige Nachteile, beispielsweise zu viele
Formalitdten (52 %), eine schlechte geografische Lage der Héndler (37 %) und
Preisprobleme bzw. unangenehme Preisverhandlungen (36 %) (Deloitte 2018, S. 29).
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2.3 Verinderte Rahmenbedingungen fiir das Transaktionsmodell

In einer Studie des Zukunftsinstituts im Auftrag von Ford gaben 58 % der 18- bis 34-
jahrigen Befragten an, dass der Besitz eines Autos zwar ,.gut, aber nicht notwendig*
(Zukunftsinstitut o. J., S. 10) sei. Jiingere Altersgruppen sind folglich weniger strikt auf
Eigentum am eigenen Auto fokussiert, sondern legen stattdessen Wert auf die Erfiillung
ihrer Mobilititsbediirfnisse.

Laut dem Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien
e. V. (Bitkom) ist zudem fiir 62 % der Gesamtbevolkerung, vor allem fiir Menschen
unter 30 Jahren (70 % Zustimmung), ein eigenes Auto schon heute kein Statussymbol
mehr (Bitkom 2019).

Eine von der Unternehmensberatung PricewaterhouseCoopers International
durchgefiihrte Befragung von 1.800 deutschen Autohéndlern und 1.000 Konsumenten
ergab, dass die Hindler einen Direktvertrieb seitens der Hersteller oder dritter Parteien
als groite Gefahr fiir ihr bisheriges Geschiftsmodell ansehen. Zwar ist der Besuch beim
Hiéndler fiir die Kunden immer noch die wichtigste Informationsquelle, aber zwei Drittel
wiirden einen Neuwagen auch online direkt beim Hersteller kaufen (Strém et al. 0. J., S.
8).

3 Auto-Abos als neuartiges Geschiftsmodell

3.1 Eigenschaften von Abo-Modellen

Bevor auf konkrete Auto-Abos eingegangen wird, werden zunichst Abo-Modelle
grundsitzlich betrachtet und besonders die Unterschiede zum Kauf hervorgehoben.
Abonnements werden dabei in dieser Arbeit als Vertrdge zur befristeten oder
unbefristeten Uberlassung von Giitern im Gegenzug fiir regelmiBige Zahlungen
definiert. Anders als beim Kauf bezahlt der Kunde also nicht fiir jede Einheit der
Leistung einzeln, sondern erhélt bis zur Kiindigung einen festgelegten Umfang der
Leistung zu einem vorher festgelegten regelmidflig zu zahlendem Preis. Diese
Transaktionsstruktur bedeutet auch, dass der Kunde sich nicht fiir jede weitere Einheit
erneut entscheiden muss, sondern bis zur Kiindigung automatisch weitere Einheiten
erhilt und bezahlt (Rudolph et al. 2017, S. 21).

Fiir Unternehmen besteht durch Abo-Modelle der Vorteil, dass Kunden stark an das
Unternehmen gebunden und auch in Zukunft planbare Umsitze generiert werden.
Anstatt nach jeder konsumierten Einheit auf den Markt zuriickzukehren, verbleibt der
Kunde bis zur Kiindigung in einer Geschiftsbeziehung mit dem Anbieter und ist fiir
Konkurrenten schwer zu erobern.
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Uber diese Kundenbindung und Planbarkeit hinaus ermoglichen Abos den Anbietern
ebenfalls einen direkteren Zugang zum Kunden, da Absatzmittler z. B. durch
Direktbelieferung des Kunden oft nicht mehr benotigt werden. So kann der Anbieter
grofere Anteile der Wertschopfung auf sich vereinen und seine Abhingigkeit von
externen Partnern reduzieren.

3.2 Funktionsweise von Auto-Abos

Nach der Definition des Fachmagazins AUTOHAUS zeichnen sich Auto-Abos, eine
spezielle Form der in 3.1 erorterten Abo-Modelle, insbesondere dadurch aus, dass der
Kunde ein Auto, anstatt es zu kaufen oder zu leasen, iiber einen monatlichen Fixbetrag
mietet, der vielfiltige Zusatzleistungen wie beispielsweise Versicherung oder Wartung
bereits enthilt. Ublicherweise miissen die Nutzer nur noch die Kraftstoffkosten selbst
ibernehmen und kénnen das Abo auf Wunsch vorzeitig kiindigen (Meunzel 2019). Abo-
Modelle fiir Autos werden sowohl von Autoherstellern als auch Hindlern und
markenunabhéngigen Online-Portalen betrieben (siehe Punkt 3.3).

Im Unterschied zum Kauf findet keine Eigentumsiibertragung statt und anders als beim
Leasing gibt es keine festgelegten Laufzeiten. Zumeist sind Modellwechsel moglich
(siche 3.3) und weitere produktbezogene Dienstleistungen wie Zulassung oder
Versicherung sind inkludiert.

3.3 Ubersicht der aktuell am Markt vorhandenen Varianten

3.3.1 Angebote direkt vom Hersteller

Nach einer mehrmonatigen Pilotphase erfolgte am 01.11.2018 der offizielle Marktstart
von ,,Care by Volvo* (Swantusch 2018). Volvo ist damit der erste Autohersteller, der im
noch jungen Markt fiir Auto-Abos die Testphase abgeschlossen hat (Hubik 2019).

Hakan Semuelsson, der CEO von Volvo, erwartet, dass bis 2025 etwa die Halfte der
Volvo-Kunden ein Abo-Modell nutzen werden. Am nicht ndher spezifizierten
Gesamtmarkt schitzt der Volvo Car Germany Geschiftsfithrer Thomas Bauch das
Potenzial von Abo-Modellen auf rund zehn Prozent, die Kundschaft sollen vor allem
Privatkunden und Kleingewerbetreibende bilden (Swantusch 2018).

Wihrend andere Hersteller wie BMW, Porsche oder Cadillac ihre Abo-Dienste noch
nicht flichendeckend anbieten (Hubik 2019), wird der Daimler-Konzern den Dienst
,Mercedes me Flexperience* nach eineinhalb Jahren in der Pilotphase ebenfalls bald
bundesweit etablieren (Mauritz 2019).
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3.3.2 Angebote von ungebundenen Absatzmittlern

Neben den Herstellern sind auch viele markenunabhingige Hindler und Start-ups wie
like2drive, Faaren oder Carminga im Markt fiir Auto-Abos aktiv (AutoScout24 GmbH),
fiir die Zwecke dieser Arbeit wird exemplarisch das Angebot von Cluno betrachtet.

Auch bei Cluno sind alle Kosten auBler dem Kraftstoff bereits in der monatlichen Gebiihr
enthalten, es sind allerdings Modelle verschiedener Hersteller verfiigbar und die
Buchung erfolgt innerhalb von drei Minuten in der Cluno App (Cluno GmbH o. J.). Der
durchschnittliche Cluno-Kunde ist 43 Jahre alt, verfiigt monatlich iiber 1.500 bis 2.000
Euro Nettoeinkommen und schitzt insbesondere die Flexibilitit des Services (Neumann
2019).

Wihrend die Abo-Modelle von Volvo oder Mercedes preislich meist iiber den bei einem
klassischen Autokauf anfallenden Kosten liegen, ist das giinstigste Einstiegsmodell von
Cluno, ein Opel Corsa fiir 259 Euro brutto pro Monat. Laut Berechnungen des Center of
Automotive Research (CAR) ist dies bei einer Haltedauer von sechs Jahren sogar um
drei bis neun Prozent preiswerter als ein Kauf oder eine Finanzierung (Hubik 2019).
Groflen Einfluss auf die Kosten hat auch die Schadensfreiheitsklasse des Fahrers, da die
Versicherungsbeitrige im Abo ein fiir alle Kunden gleich hoher Teil des Festpreises
sind. Mit hohem Schadensfreiheitsrabatt sei auch im Fall des Corsas der Kauf giinstiger
als das Abo (dpa 2019).

3.4 Abo-Modelle aus Unternehmenssicht

3.4.1 Chancen

Der Hauptgrund, den der Autohersteller Volvo fiir die Einfithrung seines Abo-Modells
»Care by Volvo“ (siche 3.4.1) anfiihrt, ist die Moglichkeit zur Ansprache neuer
Zielgruppen. In der Pilotphase des Angebots im Jahr 2018 konnten beispielsweise 90
Prozent der ,,Care by Volvo*“ Kunden von Wettbewerbern erobert werden (Swantusch
2018).

Dieser direkte Kundenkontakt ohne die Zwischenstufe eines Hindlers (Red Chalk Group
0. J.) bietet auch einen finanziellen Anreiz fiir die Hersteller, da diese aktuell
durchschnittlich zehn Prozent des Neuwagenpreises fiir die Finanzierung des eigenen
Hindlernetzes aufwenden (Hubik 2019). Da viele Auto-Abos primir digital vertrieben
werden, konnten Hersteller nach Berechnungen des Center of Automotive Research
(CAR) bis zu 90 Prozent dieser Kosten sparen (Hubik 2019).

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Disseldorf
Ausgabe 55 (2020)
ISSN: 2365-3361
URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-21544
URL: https://nbn-resolving.org/urn:nbn:de:hbz:due62-opus-21544
DOI: 10.20385/2365-3361/2020.55



Dariiber hinaus stellt ein Auto-Abo eine Form von Preisbiindelung dar, tiber die die Abo-
Anbieter ihren Anteil am Service-, Reparatur- und Versicherungsmarkt steigern kénnten.
Preisbiindel aus komplementidren Produkten, die eine vollstindige Problemlosung aus
einer Hand anbieten, sind weiterhin oft wettbewerbsfdhiger als die einzelnen Produkte
(Cusumano et al. 2015, S. 559) und durch Preisbiindelung konnen Preissensitivitit
gesenkt und Kaufwahrscheinlichkeiten gesteigert werden (Stremersch und Tellis 2002,
S. 70).

3.4.2 Risiken

Das bedeutendste Hindernis fiir Abo-Anbieter ist laut einer Analyse des International
Car Distribution Programme (ICDP) die Notwendigkeit eines hohen Lagerbestands fiir
ausreichende Modell-Auswahl und schnelle Verfiigbarkeit (Plate 2018). Auch die
Unternehmensberatung Oliver Wyman stellt fest, dass das Vorhalten der passenden
Modelle fiir Spitzenbedarfszeiten, beispielsweise von Cabriolets im Sommer, und die
teils sehr spezifischen Auswahlmoglichkeiten mit denen die Autos definiert sind, eine
grofe finanzielle Herausforderung fiir die Anbieter sind (Oliver Wyman 25.02.2019).

3.5 Abo-Modelle aus der Kundensicht

Da Abo-Modelle im Automobilsegment zumeist noch in Testphasen oder erst kurz nach
der Markteinfithrung stehen (siehe 3.3), existieren noch keine wissenschaftlich
gesicherten Erkenntnisse {iiber die Kundenwahrnehmung von Auto-Abos. Zur
Einschitzung dieser wurden daher insbesondere Erkenntnisse iiber sogenannte ,.non-
ownership services” (Moeller und Wittkowski 2010, S. 176) beziehungsweise ,,access-
based consumption” (Bardhi und Eckhardt 2012, S. 881), also Konsummodi ohne
Eigentumstransfer zum Kunden, herangezogen.

3.5.1 Griinde fiir die Priferenz eines Abo-Modells

Ein Abo-Modell bietet durch seine monatliche Abrechnung anstatt einer hohen
Anfangsinvestition fiir manche Nutzer finanziell iiberhaupt erst die Moglichkeit, das
gewiinschte Auto zu nutzen (Red Chalk Group o. J.). Da aber nicht alle potenziellen
Autokdufer diesen finanziellen Restriktionen unterliegen und Abo-Modelle nicht
grundsitzlich giinstiger oder teurer als ein Kauf sind (siehe 3.3.2), betrachtet diese
Arbeit insbesondere nichtmonetire Einflussfaktoren auf die Priferenz eines Abo-
Modells.
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Eine auch fiir Privatkunden wichtige Haupteigenschaft von non-ownership services ist
es, die Nutzer von gewissen Verantwortungen und Pflichten des Eigentums zu befreien,
die Berry und Maricle (1973, S. 44) als ,burdens of ownership® bezeichneten. Sie
nennen hierbei insbesondere das Risiko von technischen Neuheiten und
Produktobsoleszenz, das Risiko einer falschen Entscheidung bei der Produktauswahl, die
Verantwortlichkeit fiir Wartung und Reparatur des Produktes und das Tragen des vollen
Kaufpreises bei moglicherweise nur seltener Nutzung des Produktes als Griinde fiir die
Bevorzugung von Mietverhiltnissen tiber Kiufe. Insbesondere der Wunsch nach Vielfalt
und vereinfachter Reparatur wurde auch in einer Studie von Trocchia und Beatty (2003,
S. 39) zu Motivationen fiir die Entscheidung zwischen Autokauf oder Leasing als
stirkste Einflussvariable identifiziert.

Sowohl eine Studie von Moeller und Wittkowski (2010) ohne konkreten Produktfokus
als auch die Studie von Trocchia und Beatty (2003) zu den Motivationsfaktoren fiir
Autoleasing im Vergleich zur Finanzierung konnten auSerdem dieselben beiden positive
Einflussfaktoren auf die Nachfrage nach non-ownership services identifizieren: Zunéchst
sparen die Nutzer eines Mietverhiltnisses bei der Planung und auch wéhrend der
Nutzungsperiode verglichen mit dem Kauf viel Zeit und Energie, weil ihnen sowohl
administrative als auch handwerkliche Aufgaben erleichtert oder ganz abgenommen
werden, die Forscher bezeichnen diesen Einflussfaktor als ,,convenience orientation‘
(Moeller und Wittkowski 2010, S. 181). Auch Trocchia und Beatty (2003, S. 31)
konnten den Wunsch nach vereinfachter Wartung als einen der Motivationsfaktoren fiir
die Wahl eines Leasingangebots feststellen. Die Befragten erhofften sich vom Leasing
die Vermeidung des Aufwands durch abgenutzte und reparaturbediirftige Komponenten,
da sie als Leasing-Kunden stets ein aktuelles Modell fahren konnten.

Ein weiterer Faktor ist die Trendorientierung vieler Kunden, da der wiederholte Erwerb
von modischen Produkten hohe Investitionen nach sich zieht. Ein Mietverhéltnis kann
dagegen einen giinstigeren Zugang zu wechselnden Produkten gewihren, deren
kumulierter Kaufpreis die Budgetrestriktionen der Mieter verletzt hitte (Moeller und
Wittkowski 2010, S. 182). Trocchia und Beatty (2003, S. 36) konnten in ihrer Studie
ebenfalls belegen, dass die Suche nach Vielfalt und Neuheiten die
Nutzungswahrscheinlichkeit des Leasings steigerte. Lambrecht und Skiera (2006)
fokussieren sich in ihrer Studie auf einen weiteren integralen Bestandteil von Abo-
Modellen, nimlich feste monatliche Preise in Form einer Flatrate.

Schon 1991 wurde basierend auf frilheren Forschungen zum préferierten
Abrechnungsmodell von Telefonanschliissen festgestellt, dass Kunden selbst bei
identischen Gesamtkosten je Monat eine Abrechnung als Flatrate im Vergleich zu einer
Abrechnung nach tatsidchlicher Nutzung deutlich priferierten. Basierend auf den
Standardtheorien des Konsumentenverhaltens war dieses Verhalten unerklirlich, da die
Kunden die exakt gleiche Leistung fiir den exakt gleichen Preis erhielten, folglich also
keine Priferenz bestehen sollte. Dieses scheinbar irrationale Konsumentenverhalten
wurde als ,,flat-rate bias“ (Train 1991, S. 210 ff) bezeichnet.
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Als Spekulation iiber mogliche Erklarungen fiihrt Train (1991, S. 212) im Kontext von
Telefontarifen an, dass Kunden eine Abrechnung per Flatrate bereits gewohnt seien und
aus Trédgheit dabei bleiben wollten. Weiterhin nennt er die Vermeidung moglicher
finanzieller Risiken durch unsicherer Nutzungsintensitit sowie die Ersparnis des
geistigen Aufwands, bei jedem Anruf neu zu entscheiden, ob dessen Kosten
gerechtfertigt sind (Train 1991, S. 293f).

Die Existenz eines flat-rate bias testeten Lambrecht und Skiera (2006, S. 212-217)
zundchst durch die Auswertung von Transaktionsdaten eines Internetanbieters, indem sie
aus den drei moglichen Tarifen den fiir das Nutzungsvolumen jedes Kunden optimalen
Tarif auswihlten. Uber eine Betrachtungsperiode von fiinf Monaten wihlten 46,4 % der
Kunden eine Flatrate, obwohl sie mit einem pay-per-use System insgesamt Geld gespart
hitten. Zudem zahlten mehr als die Hilfte der Kunden, die filschlicherweise eine
Flatrate gewihlt hatten, im Vergleich zum fiir sie giinstigsten Tarif mindestens den
zweifachen Preis. Sie hidtten also mit einem Tarifwechsel eine deutliche Ersparnis
erzielen konnen, préferierten aber dennoch die Flatrate (Lambrecht und Skiera 2006, S.
215).

Lambrecht und Skiera (2006, S. 213 f.) untersuchten die Priferenz fiir eine Abrechnung
als Flatrate nidher und identifizierten vier mogliche Griinde. Genau wie Train (1991, S.
212) nennen die Autoren zunichst die Vermeidung von Unsicherheit bei den
monatlichen Kosten des Tarifs. Sie ergédnzen das Argument aber um Erkenntnisse aus
der Prospect Theorie, nach der potenziellen, durch ungeplant hohe Nutzung
hervorgerufenen Verlusten ein groferes Gewicht beigemessen werden konnte als
Gewinnen in gleicher Hohe (Kahneman und Tversky 1979, S. 279). Diese Absicherung
gegen Verluste und unvorhersehbare Kosten bezeichneten die Forscher als ,,Insurance
effect™ (Lambrecht und Skiera 2006, S. 213).

Der sogenannte ,,Taxi meter effect” (Lambrecht und Skiera 2006, S. 213) beschreibt als
weiteren Grund fiir die Priferenz von Flatrates, dass eine nutzungsabhiingige Zahlung
die Freude an der Nutzung selbst reduziert. Da durch eine Flatrate die Kosten vom
Konsum entkoppelt sind, kann der Service konsumiert werden als wire er kostenlos.
Zuletzt konnten in verschiedenen fritheren Forschungsarbeiten Anzeichen eines
,Overestimation effect” (Lambrecht und Skiera 2006, S. 214) gefunden werden, bei dem
Konsumenten ihre eigene Nutzung tendenziell tiberschitzen und daher die Flatrate
wihlen (Lambrecht und Skiera 2006, S. 214).
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3.5.2 Griinde fiir die Priiferenz eines Kaufs

Der einzige negative Einflussfaktor fiir die Nachfrage nach non-ownership services, den
Moeller und Wittkowski (2010, S. 185) in ihrer in 3.5.1 ndher beschriebenen Studie
feststellen konnten, war die Wichtigkeit von Eigentum am erworbenen Produkt, das bei
einem Mietverhiltnis beim Vermieter bliebe. Insbesondere zu Autos sind hidufig enge
Bindungen ihrer Eigentiimer und aktive Markencommunities zu erkennen, da sie
beispielsweise als Symbole fiir Maskulinitidt und Unabhéngigkeit aufgefasst werden und
der Kauf des ersten eigenen Autos oft als eine Art Initiationsritus in das
Erwachsenenleben betrachtet wird (Bardhi und Eckhardt 2012, S. 886).

Das von Belk (1988, S. 139-168) entwickelte Konzept von Eigentum als Erweiterung
des Selbst diirfte im Fall von Autos daher ganz besonders zur Geltung kommen.
Anllerdings schlidgt Belk (2014, S. 1595) inzwischen selbst vor, sein Konzept auf
Nutzungsformen auszudehnen, bei denen kein Eigentumstransfer stattfindet. Demnach
wire nicht mehr das Eigentum eine Erweiterung des Selbst, sondern beispielsweise auch
das im Abo-Modell genutzte Automobil.

Die Wichtigkeit von Eigentum an sich ist anhand einer Studie von Pichierri et al. (2018,
S. 8-18) klar zu erkennen: Um herauszufinden, ob und unter welchen Umstidnden ein
Produkt gekauft wird, anstatt es zu leihen, baten die Forscher die
Untersuchungsteilnehmer zu entscheiden, ob sie einen Ford Focus lieber kaufen oder
leasen wiirden. Insgesamt wéhlten 77,8 % der Befragten den Kauf. Um dariiber hinaus
verschiedene Szenarien abzufragen, verdnderten die Forscher neben dem Zeithorizont
(24 oder 48 Monate) auch die Sonderausstattung und die Gesamtkosten, sodass bei
gleichen Gesamtkosten in manchen Szenarien beim Leasing das voll ausgestattete
Modell gefahren werden konnte und beim Kauf nur das Basismodell. Dennoch wihlten
selbst in diesem Szenario die Mehrheit der Befragten den Kauf (Pichierri et al. 2018, 12
f.).

Fiir die Gruppe der Befragten, denen Eigentum besonders wichtig war, konnten sogar
gar keine anderen Einflussfaktoren auf die Entscheidung festgestellt werden. Die
Eigentumspriferenz war also der einzige erkennbare Grund fiir die Entscheidung, das
Auto zu kaufen anstatt es zu leasen, und eliminierte die Effekte aller anderen getesteten
Variablen (Pichierri et al. 2018, S. 17). Auch auBerhalb dieses Subsegments der
Befragten hatte das Eigentum am Auto eine hohe Bedeutung, da eine um eine Einheit
steigende Eigentumspriferenz zur Folge hatte, dass der jeweilige Befragte sich
durchschnittlich 3,43 mal eher fiir den Kauf entschied (Pichierri et al. 2018, S. 17).

4 Ableitung von Hypothesen fiir die Priméranalyse

Aus der im vorangegangenen Teil dieser Arbeit erfolgten Diskussion der verschiedenen
Aspekte der Wahrnehmung von Auto-Abos sollen nun empirisch {iiberpriifbare
Hypothesen fiir die Primédranalyse abgeleitet werden.
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Da sowohl fiir eine Abo-Nutzung als auch fiir Leasing oder Eigentumserwerb eine
Vielzahl von Griinden vorliegen und diese in ihrer Bedeutung teils sehr abhiingig von
individuellen Préferenzen sind, liegt es nahe, die absolute Préiferenz der Teilnehmer fiir
Autokauf, Leasing oder Abo-Nutzung in einem direkten Vergleich der drei Modelle
abzufragen. Da fiir die Zwecke dieser Arbeit die Kundenwahrnehmung des
Nutzungsmodells Abo im Allgemeinen bewertet werden soll, muss der Vergleich sich
ausschlieBlich auf die inhaltlichen Vor- und Nachteile der Konzepte beschrinken und
darf keine Preisunterschiede enthalten (ceteris paribus).

Da ein Abo-Modell zumindest gegeniiber dem Leasing viele Vorteile hat, der groBe
Nachteil des fehlenden Eigentumserwerbs aber bei beiden gleichermal3en besteht (siehe
3.5.1 und 3.5.2), sollte die Bewertung des Abos gegeniiber dem Leasing positiv
ausfallen. Im Vergleich zum Kauf wird die Bewertung des Abos dagegen von
personlichen Einstellungen und Préferenzen dominiert. Um Kauf und Leasing langfristig
verdringen zu konnen, miisste ein Abo-Modell in der Studie die Mehrheit der Befragten
tiberzeugen.

Die erste Hypothese (H1) lautet daher: Wenn die Gesamtpreise fiir Abo, Kauf und
Leasing gleich sind, dann wihlen mehr als die Hélfte der Befragten das Abo.

Insbesondere in 3.5.2 wurde mehrfach auf die Bedeutung von Eigentum eingegangen.
Die Primidranalyse soll nun tiberpriifen, ob demografische Unterschiede in der
Wichtigkeit von Eigentum bestehen.

Die zweite Hypothese (H2) lautet daher: Fiir Personen unter 30 Jahren ist das Eigentum
am eigenen Auto weniger wichtig als fiir dltere Personen.

Sollte sich das von den Befragten wahrgenommene Maf} an Eigentum an einem Auto
zwischen einem Kauf und der Nutzung eines Auto-Abos nicht oder nur unwesentlich
unterscheiden, wire die hohe emotionale Bindung der Menschen an ,,ihre* Autos fiir die
Bewertung von Abo-Modellen von geringerer Bedeutung. Uber den Vergleich von Kauf
und Abo hinaus sollen auch weitere unterschiedlich lange Nutzungsperioden abgefragt
werden, um die Wahrnehmung von Eigentum ganzheitlicher beurteilen zu kdnnen. Als
besonders  interessant  wird  beispielsweise  auch  der  Vergleich  der
Eigentumswahrnehmung von Abo und Leasing angesehen, da in beiden Nutzungsformen
keine Eigentumsiibertragung stattfindet.

Trotz der eventuell verspiirten perceived ownership (Peck und Shu 2009, S. 434) wird
fiir die Hypothese davon ausgegangen, dass faktisches Eigentum auch zu einer hdheren
Eigentumswahrnehmung fiihrt und ein Abo folglich weniger als Eigentum
wahrgenommen wird als ein gekauftes Auto. Weiterhin wird angenommen, dass die
Eigentumswahrnehmung bei Konsumvarianten ohne Eigentumsiibertragung mit
sinkender Nutzungsdauer abnimmt.

Die dritte Hypothese (H3) lautet daher: Je kiirzer die exklusive Nutzungsperiode eines
Autos ist, desto weniger wird das Auto als eigenes Eigentum angesehen.
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Das Studienergebnis von Pichierri et al. (2018, S. 17) wird in der folgenden Hypothese
getestet. Sollte sich die Tendenz der Studienergebnisse bestitigen, miisste eine hohe
individuelle Bewertung der Wichtigkeit des Eigentums das Nutzungsinteresse an Abos
signifikant verringern.

Die vierte Hypothese (H4) lautet daher: Je wichtiger das Eigentum von Autos angesehen
wird, desto weniger Nutzungsinteresse besteht an Auto-Abos.

Bezugnehmend auf die besonderen Eigenschaften einer Abo-Nutzung wird weiterhin die
Wichtigkeit von zwei konkreten Faktoren getestet, in denen sich Abo-Modelle
grundsitzlich von Kauf oder Leasing unterscheiden: Die durch kurze Kiindigungsfristen
und die Moglichkeit von Modellwechseln stark erhohte Flexibilitdt der Nutzung und der
Wegfall eines klassischen Héandlernetzes bei meist rein digital buchbaren Abos (siehe 3.2
und 3.3). In beiden Fillen wird vermutet, dass die Faktoren fiir Personen unter 30 Jahren
eine groflere Bedeutung haben als fiir &ltere Personen.

Die fiinfte Hypothese (HS5) lautet daher: Fiir Personen unter 30 Jahren ist Flexibilitit im
Umgang mit ihrem Auto wichtiger als fiir dltere Personen.

In einer Studie von PricewaterhouseCoopers International legten jiingere Befragte
spiirbar weniger Wert auf den personlichen Besuch beim Héndler als Informationsquelle
fiir den Neuwagenkauf und nutzten stattdessen haufiger E-Mails (Strom et al. o. J., S. 7).

Die sechste Hypothese (H6) lautet daher: Fiir Personen unter 30 Jahren ist der
personliche Kontakt zum Hindler weniger wichtig als fiir dltere Personen.

In 3.5.1 wurde bereits ausfiihrlich auf wichtige Nutzungsmotive wie Trendorientierung,
Suche nach Vielfalt und experience orientation eingegangen. Demzufolge miissten
Menschen, die dem Auto einen hohen Wert beimessen, die Moglichkeit zu vielen
kostenlosen Modellwechseln und stets neuen Fahrzeugen im Abo besonders stark zu
schitzen wissen. Zunidchst wird dabei das Interesse an Autos als Indikator einer
Trendorientierung bzw. einer experience orientation zugrunde gelegt.

Die siebte Hypothese (H7) lautet daher: Je grofer das Interesse an Autos, desto positiver
wird ein Abo bewertet.
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5 Primiranalyse

5.1 Untersuchungsdesign

Zur empirischen Uberpriifung der Hypothesen wurde im Zeitraum vom 21.09. bis zum
26.09.2019 eine Online-Befragung durchgefiihrt. Die Entscheidung fiir eine Online-
Befragung anstatt beispielsweise der Durchfithrung eines Experiments, der Nutzung von
Fokusgruppen oder personlichen Interviews wurde getroffen, um eine moglichst grofie
Stichprobe zu untersuchen. Weiterhin wurde durch die Online-Befragung die Integration
eines Schiebereglers anstatt einer klassischen Likert-Skala und damit ein hoheres
Skalenniveau moglich (Treiblmaier 2011, S. 6).

Die Teilnehmer wurden primér iiber personliche Chatnachrichten bei WhatsApp mit
Bitte um Weiterleitung der Befragung rekrutiert. Wenige Personen wurden zudem iiber
Postings im sozialen Netzwerk Facebook fiir die Untersuchung gewonnen. Die
Befragung dauerte etwa zehn Minuten und die Teilnehmer erhielten keine
Aufwandsentschadigung.

5.2 Untersuchungsergebnisse

5.2.1 Stichprobenzusammensetzung

Insgesamt nahmen 219 Personen an der Befragung teil, die Stichprobe wurde allerdings
auf die 180 vollstindig ausgefiillten Fragebdgen reduziert. Eine qualitative Analyse der
Beantwortungen fiihrte zum Ausschluss eines weiteren Befragten, da diese Person in
Matrixfragen stets alle Optionen mit dem gleichen Punktwert beantwortet hatte.

Das Alter der Befragten reichte von 17 bis 78 Jahren (Durchschnitt @ 34,8 Jahre;
Median: 27 Jahre). 112 Befragte waren weiblich (62,6 %), 67 Befragte waren ménnlich
(37,4 %).

85 Befragte waren berufstitig (47,5 %), davon 55 in Vollzeit und 30 in Teilzeit. 77
Befragte befanden sich in Ausbildung oder Studium (43,0 %), davon verfiigten 62 iiber
ein eigenes Einkommen. Von den 17 Befragten in sonstigen Beschiftigungsverhiltnissen
(10,0 %) waren sechs freiwillig ohne Arbeit, drei waren selbstindig und acht befanden
sich bereits im Ruhestand.

134 Befragte bzw. 74,9 % der Teilnehmer verfiigten iiber ein Auto, das ihnen jederzeit
zur Verfiigung steht. Von den 45 Teilnehmern, die nicht jederzeit auf ein Auto zugreifen
konnen, nutzten 11 Personen regelmifig ein Auto von Partner, Familie oder Freunden,
weitere 25 nutzten es zumindest selten. 8§ von diesen 45 Teilnehmern nutzten Carsharing.
Nur 8 Befragte (4,5 %) gaben an, nie ein Auto zu benutzen, demgegeniiber sind 88
Befragte (49,2 %) Vielfahrer, die mindestens 21 Tage pro Monat ein Auto nutzen.
Insgesamt 58 Befragte (32,4 %) sind Nutzer von Shared Mobility Services, davon
nutzten aber nur 20 Befragte (11,2 %) Carsharing-Angebote.
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Die Verteilung des Autointeresses wurde durch die Frage ,,Wie sehr treffen die
folgenden Aussagen auf dich zu“ bei insgesamt sechs unterschiedlichen Aussagen und
einer sechsstufigen Likert-Skala abgefragt. Dabei bezeichnet 1 die niedrigste und 6 die
hochste Zustimmung. Anhand der Antworten wurde festgestellt, dass die Einstellungen
der Befragten zu Autos und damit auch das Autointeresse sehr unterschiedlich ausfallen.
28 Befragte wiirden sich als Autofans bezeichnen (jeweils ,,trifft zu* oder ,.trifft absolut
zu*), dagegen nutzen 95 Befragte das Auto nur, um von A nach B zu gelangen. Etwa die
Hilfte der Befragten (49,7 %) hat Spall daran, mit dem Auto zu fahren.

Tabelle 1 zeigt den Top2-Anteil der Zustimmung (Antworten ,trifft zu* bzw. ,trifft
absolut zu®) zu allen abgefragten Dimensionen von Autointeresse und verdeutlicht
mittels der Angabe von Standardabweichung und Variationskoeffizient die Streuung der
Beobachtungswerte um den Mittelwert.

Tabelle 1: Autointeresse der Befragten

Aussage Anteil Top 2 Variations-
Zustimmung koeffizient

Ich nutze ein Auto nur als notiges Mittel, um von A 53% 28 %

nach B zu kommen.

Ich habe Spaf; daran, mit dem Auto zu fahren. 50% 32 %

Es ist mir wichtig, ein gutes Auto zu fahren. 35% 37 %

Ich habe gute Kenntnisse iiber die aktuellen 16% 53 %

Automodelle.

Ich wiirde mich als Autofan bezeichnen. 16% 54 %

Ich informiere mich in meiner Freizeit iiber Autos. 11% 66 %

Quelle: Eigene Darstellung
Basis: 179 Befragte

5.2.2 Allgemeine Einstellungen zu Auto-Abos

Die bisherige Bekanntheit von Auto-Abos unter den Befragten ist sehr gering. 104
Befragte (58,1 %) gaben an, vorher noch nie von solchen Modellen gehort zu haben, 54
Befragte (30,2 %) hatten zwar davon gehort, hatten aber keine genaue Vorstellung
davon. Nur 21 Befragte (11,7 %) wussten schon im Vorfeld der Befragung, wie Auto-
Abos funktionieren.
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Die allgemeine Bewertung eines Abos im Vergleich zum Kauf ist leicht positiv, so
ergeben die Daten des Schiebereglers in F12 durchschnittlich 35,4 Punkte bei einem
neutralen Wert von 30 Punkten und eine hohe statistische Signifikanz (p<.01). Der
Median liegt sogar bei 37 Punkten, fiir die Mehrheit der Befragten hat das Abo also
deutliche Vorteile. Geschlechterspezifische Unterschiede sind nicht vorhanden.

Die wichtigsten Eigenschaften von Auto-Abos im Vergleich zum Kauf (1=Wichtiger
Nachteil des Abos; 6=Wichtiger Vorteil des Abos) sind die Ubernahme von Wartung
und Reparatur, die kurzfristige Kiindigungsmoglichkeit und die festen und planbaren
Kosten. Am negativsten wird die Moglichkeit von Strafzahlungen fiir Beschiddigungen
angesehen.

Tabelle 2 zeigt den Top2-Anteil der positiven Bewertungen zu verschiedenen
Eigenschaften eines Auto-Abos sowie die Streuung der Beobachtungswerte um den
Mittelwert.

Tabelle 2: Bewertung verschiedener Abo-Bestandteile

Eigenschaft Anteil Top 2 Variations-
Zustimmung koeffizient

Kurzfristige Kiindigungsmaoglichkeit (n=169). 93% 11 %

Ubernahme von Wartung und Reparaturen durch 90% 12 %

den Abo-Anbieter (n=167).

Feste und planbare monatliche Kosten (n=167). 83% 13 %
Wenig Papierkram (z. B. Zulassung oder 74% 18 %
Versicherung) (n=164).

Moglichkeit zu mehreren Modellwechseln pro Jahr 62% 20 %
(n=152).

Festgelegte Versicherungskosten (unabhdngig von 50% 34 %

der Schadensfreiheitsklasse) (n=155).

Keine Moglichkeit, das Auto auf einen Schlag zu 26% 44 %
bezahlen (n=129).

Auto bleibt Eigentum des Abo-Anbieters (n=142). 19% 48 %
Keine Verdnderungsmaoglichkeit am Auto (z. B. 17% 39 %
Tuning) (n=100).

Kein personlicher Kontakt mit dem Autohdndler 15% 40 %
(n=123).
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Moglichkeit von Strafzahlungen bei der Riickgabe 7% 51%
(z. B. fiir Kratzer) (n=144).

Quelle: Eigene Darstellung
Basis unterscheidet sich je nach Eigenschaft

Anhand der geringen Streuung bei den beliebtesten Eigenschaften ist erkennbar, dass
unter den Befragten iiber die wichtigsten Vorteile eines Auto-Abos weitgehend Einigkeit
herrscht. Die Moglichkeit von Modellwechseln wird zwar als positiv gesehen, ist aber
nur fiir 52 % der Befragten ein Vorteil (Punktwert 5) oder wichtiger Vorteil (Punktwert
6) des Abos. Die beiden bestbewerteten Eigenschaften werden dagegen von 84 %
(Ubernahme  der Wartung durch den Anbieter) bzw. 88 % (Kurzfristige
Kiindigungsmoglichkeit) der Befragten als (wichtiger) Vorteil gesehen.

Andere Eigenschaften, wie z. B. fehlende Verinderungsmoglichkeiten am Auto werden
als eher weniger wichtig betrachtet: Hierbei wihlten 137 Befragte (76,5 %) einen der
mittleren beiden Werte. Gleiches gilt fiir den fehlenden personlichen Kontakt zum
Hindler (116 Befragte, 64,8 %) und die fehlende Moglichkeit, den Kaufpreis auf einen
Schlag zu bezahlen (102 Befragte, 57,0 %). Auch der Verbleib des Autos im Eigentum
des Abo-Anbieters ist fiir 92 Befragte (51,4 %) kein wichtiger Vor- oder Nachteil eines
Abos, fiir ein Drittel der Befragten aber ein Nachteil (38 Befragte, 21,2 %) oder
wichtiger Nachteil (22 Befragte, 12,3 %).

Weiterhin wurde eine multiple lineare Regressionsanalyse unter den 50 Datensitzen
durchgefiihrt, die fiir alle elf Eigenschaften von Abo-Modellen eine Bewertung
abgegeben hatten. Die Eigenschaften von Abos waren dabei die unabhingigen und das
Ergebnis des Schiebereglers in F12 war die abhéingige Variable. Die Analyse ergab
einen multiplen Korrelationskoeffizient R von 0,79, also eine sehr hohe Abhingigkeit
der Gesamtbewertung von der Bewertung der einzelnen Eigenschaften und somit eine
hohe inhaltliche Konsistenz der Studienergebnisse.

Die Bewertung der elf Eigenschaften konnte dabei mit einem Standardfehler von 8,1
etwa die Hilfte (50,8 %) der Variabilitit der Ergebnisse vorhersagen (adjustiertes
Bestimmtheitsmal3). Besonders groflen Einfluss auf eine gesteigerte Bewertung des Abos
im Vergleich zum Kauf hatte auch hier eine um eine Stufe bessere Bewertung bei der
Wichtigkeit der kurzfristigen Kiindigungsmoglichkeit, die eine Verbesserung der Abo-
Bewertung um 4,99 von 60 maximal moglichen Punkten zur Folge hatte (p=.03). Den
zweitstirksten Einfluss hatte die Ubernahme von Wartung und Reparatur (+3,43 Punkte
bei p=.09).

Testet man diese beiden Variablen allein, so ergibt die Regressionsanalyse mit insgesamt
92 vollstandigen Datensitzen ein adjustiertes Bestimmtheitsmal von 0,30 und einen
multiplen Korrelationskoeffizienten R von 0,56. Kurzfristige Kiindigungsmoglichkeit
und Ubernahme von Wartung und Reparatur kénnen also allein 30 % der Variabilitit der
Ergebnisse erkliren. Hierbei ist allerdings der Einfluss der Ubernahme von Wartung und
Reparatur (+7,9, p<.01) groBer als der Einfluss der kurzfristigen Kiindigungsmdoglichkeit
(+5,6, p<.01).
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5.2.3 Uberpriifung der Hypothesen
Hypothese 1

Um die Priferenz fiir Abo-Modelle zu testen, wurden die Befragten in F17 vor die
konkrete Entscheidung gestellt, durch welche der drei Akquisitionsvarianten (Kauf,
Leasing oder Abo) sie einen Kleinwagen gleicher Ausstattung nutzen wollen. Dazu
sollten sie die drei Varianten in eine Reihenfolge bringen (1=Erste Wahl, 3=Dritte
Wahl).

Dabei wurde der Kauf von 105 Befragten als erste Priferenz angegeben (@ 1,55), das
Abo von 64 Befragten (@ 1,79) und das Leasing von 10 Befragten (@ 2,65). Das Abo
konnte damit entgegen der Hypothese nur 35,8 % der Befragten als erste Priferenz
tiberzeugen. Dennoch priferierten 153 Befragte (85 %) das Abo iiber zumindest eine der
beiden anderen Varianten, zeigten also keine grundsitzlichen Abneigungen gegen Abo-
Modelle.

Tabelle 3 zeigt die detaillierte Verteilung aller absoluten Beobachtungswerte je
Nutzungsvariante und Prioritit. Fiir die Nutzung des Kleinwagens wihlten
beispielsweise nur zehn Befragte das Leasing als ihre erste Prioritit.

Tabelle 3: Ergebnisse der Priferenzentscheidung beim Kleinwagen

Kauf Abo Leasing
1. Prioritdt 105 64 10
2. Prioritdt 49 89 41
3. Prioritdt 25 26 128

Quelle: Eigene Darstellung
Basis: 179 Befragte; absolute Verteilung der Beobachtungswerte

In einer zweiten Abfrage gleichen Typs wurde der zu nutzende Fahrzeugtyp von einem
praktischen Kleinwagen zu einem sportlichen Cabriolet geidndert, die Gesamtkosten iiber
die Nutzungsdauer von drei Jahren waren entsprechend hoher. In diesem Szenario
entschieden sich 81 Befragte fiir den Kauf (@ 1,78), 78 Befragte entschieden sich fiir das
Abo-Modell (@ 1,72) und 20 Befragte fiir das Leasing (@ 2,51). Zu beachten ist, dass der
Mittelwert des Abos im Fall des Cabriolets sogar unter dem des Kaufs liegt, das Abo
also das durchschnittlich beste Ranking erhilt. Weiterhin préferierten auch hier 152
Befragte das Abo iiber zumindest eine der anderen Varianten. Dennoch wihlten auch im
Fall des Cabriolets nur 43,6 % der Befragten das Abo als ihre priferierte Option.
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Tabelle 4 zeigt die detaillierte Verteilung aller absoluten Beobachtungswerte je
Nutzungsvariante und Prioritdt. So war beispielsweise fiir die Nutzung des Cabriolets
das Abo fiir nur 27 von 179 Befragten die dritte Prioritit.

Tabelle 4: Ergebnisse der Priferenzentscheidung beim Cabriolet

Kauf Abo Leasing
1. Prioritit 81 78 20
2. Prioritit 57 74 48
3. Prioritit 41 27 111

Quelle: Eigene Darstellung
Basis: 179 Befragte; absolute Verteilung der Beobachtungswerte

Hypothese 1 wird daher nicht bestitigt.

Hypothese 2

Fir die Priifung von H2 wurde nach Ausschluss der Enthaltungen die Stichprobe
zunidchst in Befragte unter 30 Jahren (Gruppe ,,U30“ n=87) und Befragte ab
einschlieBlich 30 Jahren (Gruppe ,,U30%, n=55) eingeteilt. MaBgeblich fiir die Priifung
der Hypothese war F9, in der abgefragt wurde, inwiefern einzelne Attribute von Abo-
Modellen als Vorteil oder Nachteil im Vergleich zum Kauf wahrgenommen werden. Die
verwendete Likert-Skala wurde fiir die Auswertung in numerische Werte von eins bis
sechs tibersetzt (1=Wichtiger Nachteil des Abos; 6=Wichtiger Vorteil des Abos). Das
maBgebliche Attribut fiir die Wichtigkeit des Eigentums war ,,Auto bleibt Eigentum des
Abo-Anbieters*. Der Mittelwert lag bei der Gruppe U30 bei 2,94 und bei der Gruppe
U30 bei 3,04 und auch die durchgefiihrte einfaktorielle Varianzanalyse bestitigt, dass
kein signifikanter Unterschied in der Eigentumswahrnehmung der beiden Gruppen
besteht (p=.70)

H2 wird daher nicht bestitigt.

Hypothese 3

Fiir die Priifung von H3 wurde F13 herangezogen. Die Befragten wurden fiir insgesamt
sieben verschiedene Nutzungsmoglichkeiten von Kauf bis Carsharing gebeten, auf einer
sechsstufigen Antwortskala je Nutzungsmoglichkeit anzugeben, wie sehr sie sich als
Besitzer des genutzten Autos fiihlen.
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Tabelle 5 zeigt die Verteilung der absoluten Beobachtungswerte auf die Wahrnehmung
als eigenes Eigentum je Nutzungsvariante (1=Stimme iiberhaupt nicht zu und 6=Stimme
sehr zu). Fett hervorgehoben ist der Modus der jeweiligen Nutzungsvariante.

Tabelle 5: Eigentumswahrnehmung nach Nutzungsvariante

Nutzungsvariante 1 2 3 4 5 6 Anteil
Top 2
Abbezahlter Kauf 3 4 3 7 27 135 91%
Nicht abbezahlter Kauf 8 22 18 46 64 21 47%
Leasing 2 Jahre 10 24 30 66 45 4 27%
Dauermiete (monatlich 32 51 49 34 13 0 7%
kiindbar)
Abo (3 Monate 35 53 50 31 10 0 6%
Mindestvertragslaufzeit)
Carsharing (minutengenau) 88 59 19 8 5 0 3%
Miete (wenige Tage) 93 53 20 9 4 0 2%

Quelle: Eigene Darstellung
Basis: 179 Befragte; absolute Verteilung der Beobachtungswerte

Um die Korrelation zwischen  Nutzungsvariante  (nominalskaliert) und
Eigentumswahrnehmung (ordinalskaliert) zu messen, wurde der Kontingenzkoeffizient
nach Pearson herangezogen (y*-Koeffizient=1249,7 und Kontingenzkoeffizient
K=0,71). Dieser wurde anschlieBend auf Werte zwischen null und eins normiert
(Kkorr=0,77). Es liegt folglich eine deutliche Korrelation zwischen Nutzungsdauer und
Eigentumswahrnehmung vor. Der Chi-Quadrat-Test ergab einen
Wahrscheinlichkeitswert von 6,82%1072*, also eine eindeutige statistische Signifikanz
der Ergebnisse.

H3 wird daher bestitigt.

Hypothese 4

Die Priifung von H4 erfolgte auf Grundlage von F12. Hierbei sollten die Befragten
angeben, ob insgesamt betrachtet die Vorteile eines Abos oder die Vorteile eines Kaufs
tiberwiegen. Dazu wurde erneut der Schieberegler aus F12 eingesetzt.
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Dafiir wurde zunichst der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman (Spearman'sches
Rho) berechnet. Die Stichprobe bestand dabei nur aus den Beantwortungen, fiir die in F9
fiir das Attribut ,,Auto bleibt Eigentum des Abo-Anbieters* eine Zahlenbewertung der
Wichtigkeit vorlag (n=142, durchschnittliche Wichtigkeit des Eigentums von 2,98 und
durchschnittliche Abo-Bewertung von 35,68).

Der Korrelationskoeffizient ry = 0,44 deutet nach Cohen (1992, S. 157) auf eine
mittelstarke positive lineare Korrelation zwischen Unwichtigkeit des Eigentums und
positiver Bewertung des Abos bzw. auf eine mittelstarke negative lineare Korrelation
zwischen Wichtigkeit des Eigentums und positiver Bewertung des Abos hin. Da rs den
entsprechenden kritischen Wert fiir ein a=0,01 bei n>100 von 0,257 (The University of
British Columbia o. J.) deutlich iibersteigt, sind die Ergebnisse statistisch signifikant.

Auch die durchgefiihrte einfaktorielle lineare Regressionsanalyse ergab einen
signifikanten Einfluss der Wichtigkeit des Eigentums. So verbesserte sich fiir jede Stufe,
die die Bewertung des fehlenden Eigentumserwerbs sich vom wichtigen Nachteil zum
wichtigen Vorteil des Abos bewegt, die Bewertung des Abos um 3,6 Punkte (bei p<.01).

H4 wird daher bestitigt.

Hypothese 5

Die Altersklassifizierung aus der Priifung von H2 wurde fiir H5 erneut angewendet. Als
Indikator fiir die Flexibilitdt wurde das Attribut ,Kurzfristige Kiindigungsmoglichkeit*
aus F9 verwendet.

Die Gruppe U30 vergab bei der Bewertung der kurzfristigen Kiindigungsmoglichkeit
einen Mittelwert von 5,37 und die Gruppe U30 einen Mittelwert von 5,22. Das wiirde
bedeuten, dass den jiingeren Befragten die Flexibilitét leicht wichtiger ist, obwohl beide
Gruppen die kurzfristige Kiindigungsmoglichkeit als wichtigen Vorteil bewerten. Durch
die recht hohe Fehlerwahrscheinlichkeit (p=.097) kann hierbei allerdings hochstens von
einem tendenziellen Effekt gesprochen werden.

Auch eine einfaktorielle lineare Regressionsanalyse ergab nur einen minimalen (-0,004
pro Jahr) und keinen signifikanten (p=.16) Einfluss steigenden Alters auf die Wichtigkeit
der kurzfristigen Kiindigungsmoglichkeit.

H5 wird daher nicht bestétigt.
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Hypothese 6

Da H6 ebenfalls Altersunterschiede priift, wurden die Gruppenzuordnungen von H2 und
HS beibehalten. Es wurde das Attribut ,,Kein personlicher Kontakt mit dem Héndler* aus
F9 verwendet. Die Gruppe U30 (n=77) ergab den Mittelwert 3,05, die Gruppe U30
(n=46) hatte den Mittelwert 2,91. Diese Werte wiirden dafiirsprechen, dass der fehlende
personliche Kontakt zum Héndler die jiingere Gruppe tatsédchlich etwas weniger stort als
die dltere Gruppe. Der Signifikanztest zeigt aber, dass die Ergebnisse statistisch nicht
signifikant sind (p=.54).

Auch hier wurde zusétzlich eine einfaktorielle lineare Regressionsanalyse durchgefiihrt,
die ebenfalls keinen signifikanten Einfluss des Alters auf die Wichtigkeit des
personlichen Besuchs beim Hindler feststellen konnte (p=.65)

H6 wird daher nicht bestitigt.

Hypothese 7

Fiir die Uberpriifung von H7 wurde als Indikator fiir eine positive Bewertung von Abo-
Modellen wie schon bei H4 der Schieberegler von Frage 12 verwendet.

Um das Autointeresse der Befragten festzustellen wurde je befragter Person die Summe
der vergebenen Punktwerte (1=Trifft iiberhaupt nicht zu, 6=Trifft absolut zu) der ersten
fiinf Attribute gebildet. Befragte mit bis zu 15 von 30 mdoglichen Punkten wurden als
wenig interessiert kategorisiert, Befragte ab 16 Punkten als interessiert.

Die wenig interessierte Gruppe (n=97, @ 38,1) zeigte entgegen der Hypothese eine
positivere Bewertung von Abo-Modellen als die interessierte Gruppe (n=82, @ 32,1).
Die einfaktorielle Varianzanalyse ergab eine hohe statistische Signifikanz (p<.01).

Die multiple lineare Regressionsanalyse zeigt ebenfalls eine Tendenz, nach der eine
Steigerung des Autointeresses eine schlechtere Bewertung von Abo-Modellen zur Folge
hat. Hier ergab sich allerdings nur bei der Aussage ,,Ich habe Spafl daran, mit dem Auto
zu fahren® ein nennenswerter Effekt: Die Abo-Bewertung sinkt um
-1,3 fiir jede Stufe, um die der Spall am Auto steigt. Dieses Ergebnis ist aber nur
schwach signifikant (p=.08).

H7 wird daher nicht bestitigt.
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5.3 Handlungsempfehlungen

Die Ergebnisse dieser Arbeit legen nahe, dass fiir Auto-Abos ein Marktpotenzial in einer
fiir die Hersteller durchaus relevanten GroB3enordnung besteht. So wihlten bei gleichen
Gesamtkosten von Abo, Kauf und Leasing beim Kleinwagen 36 % sowie beim Cabriolet
44 % der Befragten das Abo als ihre favorisierte Option. Hersteller, die sich bisher nicht
mit Abo-Modellen befasst haben, sollten diese neue Mdoglichkeit nicht ldnger ignorieren,
sondern sich bewusst damit auseinandersetzen. Anderenfalls besteht die Gefahr,
zugunsten anderer Hersteller und unabhédngiger Dritter in Zukunft deutlich an
Marktanteilen zu verlieren.

Fiir die Auswahl der richtigen Zielgruppe ist dabei relevant, dass das Interesse an Auto-
Abos unter den weniger autointeressierten Befragten am grofiten war. Das langfristige
Marktpotenzial fiir Auto-Abos liegt also nicht nur in der Oberklasse, sondern durchaus
auch in unteren Preissegmenten, fiir die eine einfache Erfiillung des Bediirfnisses nach
individueller Mobilitdt der entscheidende Faktor ist.

Der einfache Modellwechsel ist beispielsweise zwar eine mehrheitlich positiv bewertete
Eigenschaft von Auto-Abos, fillt aber hinter Eigenschaften wie Convenience, kurzen
Kiindigungsfristen und planbaren Kosten zuriick. An dieser Stelle konnten Anbieter
durch die Begrenzung der jdhrlichen Modellwechsel viele Kosten einsparen. Stattdessen
sollten Abo-Anbieter auf maximale Flexibilitdt setzen und dem Kunden eine rundum
sorgenfreie Nutzung des Autos ermoglichen.

Bei der Festlegung der Preisgestaltung muss beriicksichtigt werden, dass eine
Abrechnung in Form einer Flatrate ein wichtiger Kernbestandteil jedes Auto-Abos ist.
Ein Abo wird gerade deswegen gewdhlt, weil es alle Kosten und Aufwinde abdeckt,
multi-dimensionale Preismodelle sind daher grundsétzlich wenig empfehlenswert.
Allerdings muss anders als bei digitalen Produkten, deren Kostenstruktur primér durch
die kaum vorhandenen variablen Kosten bestimmt wird, bei nicht-digitalen Abo-
Modellen eine mogliche tibermifBige Nutzung des Produktes beschrinkt werden (Kramer
und Kalka 2017, 92 f.). Die einzige dafiir im Fall eines Auto-Abos geeignete
Komponente ist die Festlegung einer jihrlichen Kilometerleistung, deren Uberschreitung
den Preis des Abos erhoht. Das Abo wiirde dann nur bis zum Erreichen der festgelegten
Kilometerleistung wie eine echte Flatrate funktionieren, danach wiirde der Preis um eine
variable Dimension in Abhiingigkeit von der Nutzung erhoht.

Eine Abschopfung von iiberschiissiger Zahlungsbereitschaft einiger Kunden kann durch
die Preisbiindelung der Abo-Bestandteile zwar erfolgen (Roth 2006, S. 284), ein
einheitlicher Monatspreis fiir alle Kunden verhindert aber eine weitere Abschopfung der
Konsumentenrente (Kramer und Kalka 2017, 92 f.). Dennoch sollte im Sinne der
Preisfairness zumindest beim Markteintritt auf eine personliche Preisdifferenzierung
verzichtet werden.
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Sollte der Preis fiir ein Abo bei der Markteinfithrung schon deutlich iiber den
monatlichen Kosten bei einem Kauf inklusive separater Bezahlung der
Servicebestandteile liegen, kann die Nachfrage insbesondere bei einem so
kostenintensiven Produkt wie einem Auto schnell einbrechen. Vor allem durch die
Preisbiindelung kann es schnell zu gefiihlt zu hohen Kosten kommen, die kritische
Preisschwellen {iiberschreiten (Roth 2006, S. 275). Zu konkreten Preisschwellen und
Zahlungsbereitschaften ist daher weitere Forschung notwendig.

Eine sinnvolle Ergidnzung des Angebots konnte dariiber hinaus die Moglichkeit zur
Einbringung der eigenen Schadensfreiheitsklasse in die Versicherungskosten darstellen,
denn gerade fiir &ltere Interessenten ist der Kauf anderenfalls hiufig finanziell
attraktiver.

Die Frage, ob Abos rein digital vertrieben werden konnen, kann von dieser Arbeit nicht
eindeutig beantwortet werden. Der bei einem digitalen Abschluss fehlende Kontakt zu
einem Héndler wurde von einem Grofiteil der Befragten zwar nicht als entscheidendes
Problem angesehen, diirfte aber dennoch einige Kunden vom Abschluss abhalten. Ein
Abo-Modell mit einem hédndlerbasierten Service- und Concierge-Dienst kdnnte neue
Umsiitze fiir die Hindler schaffen und gleichzeitig fiir die Kunden die Moglichkeit von
Probefahrten, Einweisungen und lokalen Ansprechpartnern bieten. Da der Betrieb des
Héndlernetzes zum klassischen Verkauf fiir die meisten Hersteller ohnehin auf absehbare
Zeit erhalten bleiben wird, konnte die Einsparungen dieser Kosten durch digitale Abos
eher fiir noch junge Hersteller wie Tesla oder fiir digitale Drittanbieter wie Cluno
interessant sein.

Die Studienergebnisse zeigen, dass fiir Auto-Abos bisher noch eine eher geringe
Awareness besteht. Gleichzeitig ist das Angebot sehr erkldarungsbediirftig und muss klar
von Alternativen wie Leasing abgegrenzt werden. Basierend auf den von den Befragten
als besonders wichtig bewerteten Vorteilen eines Abo-Modells sollte sich die
Kommunikation inhaltlich auf die Themen ,,Einfachheit®, ,,Sicherheit* und ,,Flexibilitat*
fokussieren.

Weiterhin sollten verschiedene Zielgruppen mit unterschiedlichen Werbebotschaften
angesprochen werden, da die Griinde fiir die Nutzung eines Abos sehr unterschiedlich
ausfallen konnen. Eine Zielgruppe im unteren Preissegment konnte beispielsweise eher
tiber Einfachheit und Sicherheit angesprochen werden, junge Menschen eher iiber
kurzfristige Kiindigungsoptionen und vermdgende Kunden iiber die Moglichkeit von
Modellwechseln. Eine vollstindige Kommunikationsstrategie zu entwerfen wiirde den
Umfang dieser Arbeit allerdings deutlich iiberschreiten.
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6 Fazit

Obwohl Auto-Abos noch sehr neuartig sind und nur den wenigsten Studienteilnehmern
im Voraus bekannt waren, lassen die Ergebnisse der Primdranalyse ein grofles
Marktpotenzial erkennen. Im Grundfall des Kleinwagens entschieden sich so 64
Befragte (35,8 %) konkret fiir die Nutzung eines Abo-Modells, beim sportlichen
Cabriolet waren es sogar 78 Befragte (43,6 %). Bei der allgemeineren Abfrage iiber den
Schieberegler in Frage 12 gaben die Befragten durchschnittlich sogar an, dass fiir sie die
Vorteile von Auto-Abos im Vergleich zum Kauf leicht iiberwiegen (@ 35,4 bei einem
neutralen Wert von 30, 68% der Befragten zeigen eine Tendenz zum Abo).

Unter anderem durch die Regressionsanalyse wurde gezeigt, dass insbesondere die
Ubernahme von Wartung und Reparatur durch den Anbieter und die kurzfristige
Kiindigungsmoglichkeit den Befragungsteilnehmern bei Auto-Abos besonders wichtig
sind.

Weiterhin zeigen die Ergebnisse, dass Abo-Modelle nicht nur fiir jiingere Altersgruppen
attraktiv sind. Die Nutzungsbereitschaft hingt anstatt von demografischen Faktoren viel
eher von psychografischen Faktoren wie der Wichtigkeit von Eigentum oder der Suche
nach Convenience ab.

Diese Ergebnisse bestitigen damit die bisherigen Forschungsergebnisse zu
Geschiftsmodellen ohne Eigentumstransfer, nach denen insbesondere die Vermeidung
der burdens of ownership (z. B. Wartungsaufwand) fiir die Nutzung eines solchen
Modells sprechen. Die Wichtigkeit des Eigentumserwerbs als Argument gegen Abo-
Modelle war auch in der durchgefiihrten Studie deutlich erkennbar, wurde aber nur von
22 Befragten als wichtiger Nachteil des Abos bezeichnet. Damit stellt der fehlende
Eigentumserwerb fiir viele Befragte zwar ein Hindernis dar, dieses war aber zumeist
nicht von entscheidender Wichtigkeit. Die in der Forschung diskutierte perceived
ownership hitte dieses Problem weiter verringert, konnte von der Studie allerdings nicht
bestiitigt werden. Stattdessen nahmen die Befragten ein im Abo genutztes Auto sogar
deutlich weniger als Teil ihres Besitzes war als ein geleastes Auto.

Da diese Studie sich primidr auf die Kundenperspektive fokussiert, kann keine
abschlielende Bewertung der wirtschaftlichen Attraktivitdt von Abo-Modellen getroffen
werden. Insbesondere die Kosten der Lagerhaltung bzw. des Flottenmanagements sowie
die hohen Kapitalkosten konnten das Geschiftsmodell trotz vorhandener Nachfrage
unwirtschaftlich machen. An dieser Stelle ist weitere Forschung notwendig, die sich
genauer mit der Kostenstruktur von Abo-Modellen befasst.
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Betrachtet man hingegen rein die marktseitige Perspektive, kann von dem
Vorhandensein eines relevanten Absatzpotenzials ausgegangen werden. Zwar werden
einige Menschen aus monetiren Griinden (wie insbesondere den bei ldngeren
Nutzungsdauern und hohen Schadensfreiheitsklassen hoheren Gesamtkosten des Abos)
sowie aus nichtmonetédren Griinden (zum Beispiel wegen der Wichtigkeit von Eigentum)
weiterhin den Kauf priferieren, fiir viele Menschen wird die Entscheidung zwischen
Kauf oder Auto-Abo aber nicht mehr kategorisch im Voraus festgelegt sein.

Von groBem Interesse fiir weitere Forschung ist in diesem Kontext auch eine
Untersuchung der Auswirkungen der COVID-19 Pandemie auf die in dieser Arbeit
beschriebenen Konsumenteneinstellungen. Da Beschiftigungsverhiltnisse zunehmend
unsicher oder von Kurzarbeit geprigt werden, konnte beispielsweise die durch ein Abo
gebotene Flexibilitdt ohne langfristige Verpflichtungen zu einem noch entscheidenderen
Einflussfaktor beim Autokauf werden.

Der in der Studie bereits vor der Krise gezeigte Wandel der Einschitzung von Auto-
Abos vom vollig unbekannten Angebot bis zur Nutzungspriferenz innerhalb weniger
Minuten ist durchaus bemerkenswert und vielversprechend. Solle es Abo-Anbietern
gelingen, ein Angebot mit den oben genannten qualitativen Vorteilen zu finanziell
wettbewerbsfihigen Konditionen anzubieten, ist bei vielen Kunden die Bereitschaft zur
Nutzung eines Abo-Modells durchaus vorhanden. Insbesondere im Vergleich zum
Leasing priferierten die meisten Befragten das Abo, Leasingangebote kdnnten von Abos
also langfristig fast vollstindig verdringt werden.
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