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Zukunftsmodelle fir Autohausunternehmen
Summary (1)

Ausgangssituation, Zielsetzung,
Konzeption & Studiendesign

Konzeption und Studiendesign: Die nachfolgend dargelegten
Untersuchungsergebnisse sind das Resultat von vernetzten
Arbeitspaketen und Forschungsmodulen:

Ausgangssituation: Corona-Pandemie, gestorte Lieferketten,
Umbrlche in den Vertriebssystemen der Automobilwirtschaft
sowie der Transformationsdruck hin zur Elektromobilitdt und

Digitalisi : Di U - - : .
igitalisierung: Die Herausforderungen flr Autohausunter = |dentifizierung automobilrelevanter Produkt- und Dienst-
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nehmen sind gewaltig — und sie mussen sich um die Realisierung
neuer Wertschdpfungs- und Ertragsoptionen bemuhen.

Zielsetzung: Weil Hersteller und Importeure nicht wie in der
Vergangenheit die Geschaftsmodelle der Autohauser ,mit-
denken”, steht die Identifizierung von Geschaftsmodellen mit
zukunftsfahigen Produkt- und Dienstleistungsportfolios sowie
einer zielfihrenden Ausgestaltung der Kundeninteraktion im
Mittelpunkt der vorliegenden Studie. So ist es insbesondere das
Ziel der Studie, kunftige Anforderungen sowie kundenindividuelle
Customer Journeys kennenzulernen, um letztlich die damit
verbundene Kosten- und Ertragssituation abzuschatzen.

leistungen sowie Ableitung der damit verbundenen
Aufgaben und Funktionen in den Sales- und Aftersales-
Bereichen.

Definition und Analyse relevanter Personas, um deren
Verhalten und Anforderungen im Hinblick auf die Inan-
spruchnahme von Personal- und Infrastrukturressourcen
im Autohaus darzulegen. Den Personas liegt eine umfang-
reiche Feldarbeit zugrunde.

Ableitung von spezifischen Customer Journeys der Perso-
nas sowie Darlegung der notwendigen Autohausprozesse
mit Kostenallokation (Prozesskosten).

Darlegung geeigneter Angebotsleistungen fir spezifische
Personas.

Automobilwirtschaft

1 2 institut fr Cdp



Zukunftsmodelle fir Autohausunternehmen
Summary (2)

Slide 3

Feldarbeit &
Neuwagenkaufer-Personas

Feldarbeit: Die umfangreiche Feldarbeit basiert auf einer Online-
Befragung von mehr als 4.800 Automobilkunden aus sechs euro-
paischen Landern (Frankreich, Deutschland, Italien, UK, Belgien
und Polen). Befragt wurden im August 2021 Kunden, die inner-
halb von 24 Monaten einen Fahrzeugkauf beabsichtigt hatten.
FUr Deutschland lassen sich folgende Eckdaten festhalten:

= StichprobengroRe (gesamt): n =813
= Neuwagenkaufer: n =400
= Gebrauchtwagenkaufer: n =335

= Kaufer von ,Kurzzulassungen“: n =78

Identifikation von Personas: Die drei Personas sind das Ergebnis
eines zweistufigen Analyseprozesses, der auf dem Verhalten der
Befragten bei der Informationsbeschaffung basiert:

= Haufigkeit der Handler-/Verkauferbesuche

= Nutzung verschiedener Kanale der Informationsbeschaffung

Personas: Der Analyseprozess lasst den Ausweis von drei
Personas zu:

= ENGAGED (n = 108): Hohe Intensitdt bei der Befassung mit
dem Kaufprozess mit umfassender Informationsgewinnung,
mehrfache Nutzung von Online- und Offline-Kanalen sowie
mit groRem Interesse an Beratungsdienstleistungen und
Probefahrten.

= SEMI-ENGAGED (n = 183): Mittlere Intensitat bei der Befas-
sung mit dem Kaufprozess mit tendenziell oberflachlicher
Informationsgewinnung, sporadische Inanspruchnahme von
Online- und Offline-Kanalen sowie mit mittelmalkigem
Interesse an Beratungsdienstleistungen und Probefahrten.

= UNENGAGED (n =109): Niedrige Intensitat bei der Befas-
sung mit dem Kaufprozess, unkomplizierte Kundenprozesse
bei der Informationsgewinnung, meist nur einmaliger Wech-
sel von Online- und Offline-Kanalen sowie kaum Interesse an
personlichen Beratungsdienstleistungen und Probefahrten.

1 = institut far
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Zukunftsmodelle fir Autohausunternehmen
Summary (3)

Individuelle Customer Journeys im
prozesskostenbasierten Vergleich

Personaspezfische Prozesskosten: Aus der Analyse resultieren
folgende prozessuale Kosteneffekte:

= UNENGAGED und ANALOGORIENTIERUNG: Die Inanspruch-
nahme der Autohausprozesse verursacht Kosten in Hohe

Personatypische Customer Journeys: Fur die Studie werden nur
die Customer Journeys der beiden “Extrem-Personas” — namlich
ENGAGED und UNENGAGED dargelegt:

= UNENGAGED: Der typische Unengaged-Kunde befindet sich

in der fortgeschrittenen Lebensphase (76% sind alter als 50
Jahre), lebt eher in einer Kleinstadt (30%) oder in einem Dorf
(29%) und interessiert sich fir Volumenfabrikate (59%). Der
Unengaged-Kunde neigt dazu, lediglich einen Handler im
Verkaufsprozess aufzusuchen.

ENGAGED: Der typische Engaged-Kunde ist jingeren Alters
(70% sind zwischen 17 und 49 Jahren), lebt im Zentrum einer
Grof3stadt/Stadt (31%) oder im Vorort einer GroRstadt/Stadt
(39%) und interessiert sich flr Premiumfabrikate (53%). Der
typische Kunde besucht im Schnitt vier verschiedene Handler
wahrend des Kaufprozesses.

von rund 1.800 € bei Volumenfahrzeugen und etwa 2.100 €
bei Premiumfahrzeugen.

= UNENGAGED und DIGITALORIENTIERUNG: Die Inanspruch-
nahme der Autohausprozesse verursacht Kosten in Hohe
von rund 1.200 € bei Volumenfahrzeugen und etwa 1.400 €
bei Premiumfahrzeugen.

= ENGAGED und ANALOGORIENTIERUNG: Die Inanspruch-
nahme der Autohausprozesse verursacht Kosten in Hohe
von rund 4.900 € bei Volumenfahrzeugen und etwa 5.600 €
bei Premiumfahrzeugen.

= ENGAGED und DIGITALORIENTIERUNG: Die Inanspruch-

nahme der Autohausprozesse verursacht Kosten in Hohe
von rund 3.700 € bei Volumenfahrzeugen und etwa 4.200 €
bei Premiumfahrzeugen.

Zwei Varianten: fUr die Prozessanalyse werden jeweils zwei Vari-
anten analysiert, namlich jeweils eine analog sowie eine digital
orientierte Persona.

§
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Zukunftsmodelle fir Autohausunternehmen
Summary (4)
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Individuelle Customer Journeys im
prozesskostenbasierten Vergleich

Personaspezfische Kundenprozesse: Aus der Analyse lassen sich
folgende Schwerpunkte herausarbeiten:

= UNENGAGED und ANALOGORIENTIERUNG: Kundentypisch
versucht die Persona persdnliche Kontakte zu vermeiden,
sucht aber ein Autohaus zur Informationgewinnung auf. Auf
Probefahrten wird in der Regel verzichtet.

= UNENGAGED und DIGITALORIENTIERUNG: Auch diese Per-
sona mochte personliche Kontakte vermeiden, verzichtet
zudem weitestgehend auf den Autohausbesuch und infor-
miert sich online. Auf Probefahrten wird ebenfalls in der
Regel verzichtet.

= ENGAGED und ANALOGORIENTIERUNG: Dieser Kunden-
typus nutzt intensiv personliche Informationskontakte und
sucht hierfur sowie flr Probefahrten mehrmals verschie-
dene Autohausbetriebe auf.

= ENGAGED und DIGITALORIENTIERUNG: Personaspezifisch
nutzt der Kunde intensiv Online-Plattformen und wenige
personliche Informationskontakte in mehreren Autohdu-
sern. Probefahrten werden mehrfach durchgefihrt.

Ansatze zur Kostenoptimierung: Aus der Analyse resultieren
folgende Kostentreiber:

UNENGAGED und ANALOGORIENTIERUNG: Durch die Be-
sonderheit, persdnliche Kontakte zu vermeiden, wird zwar
die Autohausinfrastruktur zur Informationsgewinnung
genutzt, allerdings nur wenige Personalressourcen und keine
Probefahrt in Anspruch genommen.

UNENGAGED und DIGITALORIENTIERUNG: Solche Kunden
vermeiden ebenfalls personliche Kontakte, aber auch den
Autohausbesuch. Die Online-Orientierung und der

Probefahrtverzicht fihrt zu den geringsten Prozesskosten.

ENGAGED und ANALOGORIENTIERUNG: Die Intensitat und
Haufigkeit der persénlichen Informationskontakte sowie
mehrere Probefahrten fliihren zur kostenintensivsten
Persona.

ENGAGED und DIGITALORIENTIERUNG: Durch wenig persén-
liche Informationskontakte und intensive Online-Recherchen
sind die Kosten niedriger als beim analogen Kundentyp.
Kostentreiber sind die mehrmaligen Probefahrten.

1 = institut far
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Zukunftsmodelle fir Autohausunternehmen
Summary (5)

Conclusion: Optimierungsansatze, potenzielle
Angebotsleistungen und Handlungsempfehlungen

Optimierungsansatze: Folgende Ansatze sind zielfihrend:

= AUSRICHTUNG DER PROZESSE AN CUSTOMER JOURNEYS: Die
Gestaltung der Autohausprozesse mit wechselseitigen Schnitt- = UNENGAGED und ANALOGORIENTIERUNG: Das Angebot im

Ausbau des Leistungsportfolios: Nach Kundentypen lassen sich
folgende Angebotsschwerpunkte herausarbeiten:

Slide 6

stellen zu analogen und digitalen Prozessen ist aufwandig,
dirfte aber besonders im Premiumbereich preislich durch-
setzbar sein.

= KOSTENOPTIMIERUNG DURCH DIGITALISIERUNG: Gerade bei
Volumenfabrikaten, die ertragsschwacher im Markt agieren,
ist der Aufbau digitaler und barrierefreier Kundenschnitt-
stellen unerlasslich.

= FOKUSSIERUNG AUF BESTIMMTE ZIELGRUPPEN: Die Ausrich-
tung der Prozesse und Ressourcen im Autohaus auf viele Ziel-
gruppen lasst sich aufgrund der Komplexitat und die damit
verbundene Kostenintensitat individueller Customer Journeys
nicht verwirklichen.

= AUFBAU VON KNOW HOW: Die stark ausdifferenzierten Kun-
denanforderungen an die Informationsbereitstellung und
Beratung erfordern neue Kompetenzen im Marketing sowie
beim Kundenkontaktpersonal.

Sales-Bereich sollte auf klassische Finanzdienstleistungen
gerichtet sein. Im Aftersales-Bereich eignen sich vor allem
Wartungs- und Reparatur-Flatrates.

UNENGAGED und DIGITALORIENTIERUNG: Neben klassischen
Finanzdienstleistungen lassen sich vor allem Flatrates und
Abonnements vermarkten. Im Aftersales-Bereich stehen
hauptsachlich zeitwertgerechte Reparaturen im Mittelpunkt.

ENGAGED und ANALOGORIENTIERUNG: Hohe Affinitat zu
allen moglichen Finanzdienstleistungsprodukten — insbeson-
dere zu neuartigen Angebotsformen. Im Aftersales-Bereich
mussen die Angebote auf die Absicherung der Automobilitat
gerichtet sein.

ENGAGED und DIGITALORIENTIERUNG: Auch diese Persona
zeichnet eine hohe Affinitat zu allen moéglichen Finanzdienst-
leistungsprodukten aus. Allerdings ist dieser Kundentyp
preissensibel —und dies gilt auch flr den Aftersales-Bereich.

1 2 institut fr Cdp
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Zukunftsmodelle fir Autohausunternehmen
Summary (6)

Conclusion: Optimierungsansatze, potenzielle
Angebotsleistungen und Handlungsempfehlungen

Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen: Zusammen-
fassend stehen folgende Empfehlungen im Mittelpunkt:

= Ausbau des Leistungsportfolios — damit Optimierung von
Wertschopfung und Ertrag

= Fokussierung auf konkrete Zielgruppen — damit
Optimierung der Marketing-Effizienz und des USP

= Schaffung einer ,Seamless Infrastructure” durch gezielte
Personal-, Hard- und Software-Investitionen

= Optimierung der Sales- und Aftersales-Prozesse sowie —
darauf basierend — Schaffung digitaler Strukturen

Automobilwirtschaft
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Ergebnisprasentation: Zukunftsmodelle fir Autohausunternehmen

Agenda
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Ausgangssituation und Zielsetzung
Ausgangssituation: Es ist 5 vor 12!

Slide 10

Zukunftsmodelle Kundenverhalten

Autohausunternehmen befinden sich auf der Multipel eintretende Veranderungen der
Suche nach einem zukunftsfahigen Produkt- Kundenverhaltensweisen erzwingen
und Dienstleistungsportfolio sowie der Anpassungen in den tradierten Strukturen
zielfUhrenden Ausgestaltung der
Kundeninteraktion.

Ertragssituation

Aktuelle Entwicklungen |6sen bedeutende
Investitionsnotwendigkeiten aus.

Herstellerstrategien

Hersteller drangen zunehmend an die physische
und digitale Kundenschnittstelle und richten
ihre Vertriebssystem auf eine
Omnikanalstruktur aus.

In Summe steht die Umsatz- und
Ertragssituation des Kfz-Gewerbes stark unter
Druck.

| ‘F;a Institut fur

lle: Insti ( ilwi I D -
Quelle: Institut fur Automobilwirtschaft (IfA) | ICDP Automobilwirtschaft
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Konzeptionelle Grundlagen
Grundsatzliches Produkt- und Dienstleistungsprogramm von Autohausunternehmen

Produktgruppen
Alternative
Neuwagen Gebrauchtwagen ,
8 8 Verkehrsmittel
» Privatkunde » Fahrzeugalter 1 » Fahrrad
» Dienstwagenfahrer » Fahrzeugalter 2 » Roller
» Fahrzeugalter 3 » Nutzfahrzeuge
» Spezialfahrzeuge
»
D Finanz- und Mobilitatsdienstleistungen N N
4(.7; QD A
-
QL 32
[ 2 v v v
@ Aftersales
Slide 11 Quelle: Institut fiir Automobilwirtschaft (IfA) 1= nstitut fur
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Konzeptionelle Grundlagen
Aufgaben innerhalb der Produktvermarktung

Produktgruppen

Neuwagen Gebrauchtwagen Alternative

Verkehrsmittel

Distributionsfunktionen

Marketing und Anbahnung: Lead-Management, Werbemaflnahmen in on- und offline Medien

Produktprasentation: Vorhaltung von Ausstellungsfahrzeugen und Prasentation

Beratung: Produktberatung unter Einbezug von qualifizierten Mitarbeitern und Infrastruktur

Probefahrt: Angebot und Durchfiihrung von Probefahrten

Finanzielle Abwicklung: Vertragsabschluss, Finanzdienstleistungen und Gewéahrung eines Zahlungsziels

Logistik & Auslieferung: Zwischenlagerung der Fahrzeuge sowie Fahrzeugauslieferung

Riucknahme: Riicknahme des Vorwagens und etwaige Inzahlungnahme

Nachkontakt und CRM: Pflege der Kundenbeziehung

Slide 12
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Konzeptionelle Grundlagen

Potenzielle Finanz- und Mobilitatsdienstleistungen im Geschaftsmodell Autohaus

Angebot/Vermittlung von...

Neuwagen

Leasingoptionen

Finanzierungsoptionen

Mietoptionen inkl. Abo-Modellen

Flottenmanagement

Flatrate-Angeboten

Stromvertrage und Ladeldsung

Versicherungen

Pannenservice

Fahrtenbuch

Slide 13
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Konzeptionelle Grundlagen
Potenzielle Aftersales-Dienstleistungen im Geschaftsmodell Autohaus

Angebot/Vermittlung von...

Neuwagen

Wartung

Reparatur

Unfallinstandsetzung

Karosserie- und Lackarbeiten

Glasreparatur

Hauptuntersuchung

Smart-Repair

Servicepakete und Flatrates

Finanzierung der
Werkstattdienstleistung

Zeitwertgerechte Serviceangebote

Fahrzeugbewertung

Batteriechecks und Zustandsbewertung

Pannendienst

OTA-Updates und Services

Offline-Teileshop

Online-Teileshop

Merchandisingartikel

Radeinlagerung

E-Ladezubehor

Functions on Demand

Slide 14

++

e

++
e
e
[

Produktgruppen

Gebrauchtwagen

++
+++
++
+++
+++
e
+++
++

+++

+++
++
++
+++
++
++
++
+
++
+
+

Alternative
Verkehrsmittel

+
++
++
++

+
+

+ + + + + + o+ 4+ + o+

+
+ o+

++

+ geringe Eignung bis +++ sehr gute Eignung

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)

i ‘F:—a Institut fir

Automobilwirtschaft

icdp



Konzeptionelle Grundlagen
Kundenfokussierte Produkt- und Dienstleistungsportfolios fur Autohausunternehmen

Persona A

Neuwage

Persona B

Persona C

Persona D

Slide 15
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Studiendesign

FUnf aufeinander aufbauende Arbeitspakete

J
- S

Feldarbeit Auswertung

Aufbauendes Datenscreening
entlang geeigneter Aufrisse

Durchfihrung einer Online-
Endkundenbefragung

Definition von Personas

Aufdeckung von in sich

homogenen Kundengruppen

Customer Journeys
im prozesskosten-
basierten Vergleich

Vergleich der durch das

Kundenverhalten ausgelosten

Prozesskosten

Slide 16 Quelle: Institut fur Automobilwirtschaft (IfA) | ICDP
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Reprasentative ICDP-Kundenbefragung vom August 2021

Online-Befragung
Uber 4.800 Kunden in sechs europaischen Méarkten
Frankreich, Deutschland, Italien, UK, Belgien, Polen %D
= Autokaufer, fir neue Fahrzeuge, Kurzzulassungen und
0—0 gebrauchte Fahrzeuge (PKWs)
Fahrzeugkauf* innerhalb von 24 Monaten (ﬁ

ﬁ@ﬁ Reprasentative Stichprobe mit tber 800 Antworten je Markt
@fﬁ‘@fﬁ‘@ (n =813 in Deutschland)

Neuwagenkaufer, n = 400
Kaufer Kurzzulassungen mit < 100 km Laufleistung, n =78
(in Berechnungen der gesamten Stichprobe bericksichtigt,
nicht getrennt ausgewiesen)
Gebrauchtwagenkaufer, n = 335

Slide 18 Quelle: ICDP. *Die Bezeichnung “Kauf” wird fortfiihrend vereinfacht verwendet und

beinhaltet Formen von Finanzierung und Leasing.
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|dentifizierung von Neuwagenkaufer-Personas
Basierend auf zwei Schlisselfragen

Auswertung der SchlUsselfragen

Verteilung der Stichprobe

Wie viele verschiedene Handler/Verkaufer (z. B.
Neuwagenhandler, Gebrauchtwagenhandler oder
Privatverkaufer) haben Sie wahrend des gesamten
Kaufprozesses besucht?

Abgesehen von den Besuchen bei
Handlern/Verkaufern, welche anderen Arten der
Informationsbeschaffung haben Sie wahrend Ihrer
Kaufentscheidung durchgefihrt und wie nttzlich

waren diese?
° On||ne_lnforma“onsbeschaffung uber Herste”er_ und Y-Achse: Anzahl der verschiedenen besuchten Héndler/\/erkéUfer ]

Handlerwebseiten oder Uber verschiedene

Drittanbieter Aufteilung nach , Engagement”: Intensitat der Befassung mit

dem Kaufprozess

- @
- I = institut fur lcdp

Automobilwirtschaft
Quelle: ICDP Kundenbefragung 2021 — Deutschland (n = 400)



Charakteristika der Personas
Kurzbeschreibung

,Engaged” (n = 108): hohe Intensitat der ,Semi-engaged” (n = 183), mittlere ,Unengaged” (n =109), geringe Intensitat

Befassung mit dem Kaufprozess Intensitat der Befassung mit dem der Befassung mit dem Kaufprozess
Kaufprozess

Méchten Informationen zum Fahrzeug, dem Héndler und dem
gesamten Prozess beschaffen, um das richtige Fahrzeug fiir sich zu
finden und ihre spezifischen, oft komplexen Kriterien zu erfiillen

* Aufwendiger Prozess mit umfassender Informationssammlung,
optionale Schritte

* Mochten ihre BedUrfnisse online oder offline besprechen und
selbst bestimmen, welche Kanale sie wann nutzen

* Sind in der Regel an mehreren Marken und Handlern
interessiert (Entscheidung in aktiver Kaufphase)

* Hohes Interesse an Beratungsdienstleistungen und Probefahrt

Méchten schnell und einfach ein Fahrzeug kaufen und behandeln
Fahrzeuge in der Regel wie einen Gebrauchsgegenstand oder als
»Mittel zum Zweck”, um von A nach B zu kommen

* Einfacher, unkomplizierter Prozess mit minimal notwendigen
Schritten

* Kein Problem mit , Kanalwechsel”, aber Unterbrechung durch
fehlende Integration konnte eine Hirde sein

* Tendenz zur Kaufentscheidung in passiver Kaufphase

* Geringeres Interesse, BedUrfnisse online oder im Autohaus zu
besprechen oder Probefahrten durchzufihren

Slide 20

Quelle: ICDP Kundenbefragung 2021 — Deutschland (n = 400)
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Aktive Kaufphase

Durschnittliche Dauer der aktiven Kaufphase zeigt starke Unterschiede

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
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Dauer der aktiven Kaufphase — % der Kunden, die mindestens x Tage/Wochen/Monate Zeit

benétigen

——

@ 55 Tage

@ 33 Tage

NW-Kaufer

@ 27 Tage

,Unengaged”: 40 % bendtigen

: ) @ 37 Tage
weniger als 1 Woche Zeit .

~
Tage Wochen Monate
1Tag 2 Tage 3 Tage 4 Tage 5 Tage 6 Tage 1 Woche 2 Wochen 3 Wochen 1 Monat 2 Monate  Mehr als 2
Monate
e——=fngaged «—=Semi-engaged e===lnengaged

1 2 institut fr Cdp

Quelle: ICDP Kundenbefragung 2021 — Deutschland (n = 400), Frage wurde teilweise nicht Automobilwirtschaft
beantwortet.



Kontakt vor Ort mit dem stationaren Handel
Anzahl der verschiedenen besuchten Handler und Anzahl der Handlerbesuche insgesamt

Und wie oft* haben Sie diesen/diese Handler/Verkaufer
aufgesucht?

Wie viele verschiedene Handler/Verkaufer (z. B.
Neuwagenhandler, Gebrauchtwagenhandler oder

Privatverkaufer) haben Sie wahrend des gesamten
Kaufprozesses aufgesucht?

40/1,7/1,1 46/26/2,3

Achtung: SchlUsselfrage zur Personabestimmung, Durchschnitt NW-Kaufer: 2,3 Durchschnitt NW-Kaufer: 3,2

Engaged Semi-engaged Unengaged

.
Slide 29 IF::I Institut fir lcdp

Quelle: ICDP Kundenbefragung 2021 — Deutschland (n = 400). *Anmerkung: inkl. Besuch Automobilwirtschaft
zur Aufgabe der Bestellung, aber ohne den Besuch zur Fahrzeug-Abholung.



Fahrbereitschaft zum stationaren Handel
Netzdichte insbesondere flr ,,unengaged customers” erforderlich

Neuwagenkaufer (zum NW-Kauf)

Neuwagenkaufer (zur Werkstatt)

Tl o \\{‘; ﬂ\. R S el o Fahrbereitschaft zum stationaren Handel,
ot W L7 | e \—= : :
e ALD S V0 o8 g« by s nach Wohngegend und Personas, in Minuten
abit \ \ N fods s $97
s ..--nu_:;u‘m-.m ¥ "; < » ~ ‘
/[ 48 Minuten o Yo Ballungsraum  Engaged 58
? L > &8 ‘ T - Semi-engaged 53
g { = = inee A 2= =
rwmw_‘_%?. perlu v q 33 Mmg:cen ) 1Y Unengaged 42
b "" \T:ergart : \\’% £ . - ,‘:: - 2" s NN 46 MinUten " ?
_ 62 _'_V'_'mjte" k.4 ’ g K > Stadtisches Engaged 90
g Nt Gebiet Semi-engaged 85
el | ) _ 52 Minuten _ju Unengaged 51
: : : 70 Minuten [, Keibes | ) \
e e I - }- ] - 3
1l > /
, . . Landliches Engaged 112
p— e S M- —_— . o
e e e Gebiet Semi-engaged 66
Unengaged 52
Steigendes Risiko des Markenwechsels, wenn kein
Verkaufsstandort innerhalb von
ca. 1 Stunde Fahrzeit existiert —auch die landlichen
Gebiete mussen entsprechend besetzt sein
- ©
s 1 £ 2 sttt fur lcdp
Quelle: ICDP Kundenbefragung 2021 — Deutschland (n = 400). Teils geringe Fallzahlen fur Automobilwirtschaft - 1_

die in der Tabelle dargestellte Analyse. Bildquelle: OpenStreetMap contributors, CC-BY-SA



Probefahrt

,unengaged customers” tendenziell Wiederholungskaufer?

Probefahrt
60%
52% 52% 51%
50%
40% 3%
32%
30%
19%

20%

0,
10% 59 6% 5% 6%

. 0 o .
Ja —ausschliellich mit dem Fahrzeug, das Ja —mit dem Fahrzeug, das ich gekauft Ja — mit weiteren Fahrzeugen, aber nicht Nein, ich habe keine Probefahrt
ich gekauft habe habe und mit weiteren mit dem Fahrzeug, das ich gekauft habe durchgefihrt

M Engaged M Semi-engaged M Unengaged

-
e 1 2= institut fur lcdp

Automobilwirtschaft
Quelle: ICDP Kundenbefragung 2021 — Deutschland (n = 400)



Gewdlnschte Rolle der beteiligten Akteure
Handler mit Hauptrolle, ,unengaged customers” mit besonders traditioneller Einstellung

Wunsch nach einer idealerweise wichtigen Rolle im Kaufprozess

100%
90%
80%

70%
70%

0,
63% 60%

60%

52%

[s)
559 58%
50%
41%

36%
25%  24% a9 26%
15%
I I “ I I “

Ein Vertragshandler des Der Automobilhersteller Ein unabhangiger Ein Online-Vermittler Ein E-Commerce Anbieter
Automobilherstellers Mehrmarkenhandler (Drittanbieter) (Drittanbieter)

40%

30%

20%

10%

0%

M Engaged M Semi-engaged M Unengaged

s o
Clide 25 | 2 Institut fur ICdp

Automobilwirtschaft
Quelle: ICDP Kundenbefragung 2021 — Deutschland (n = 400)



Zusammenfassung der Persona-Auswertung
Unterschiedliche Intensitat des Verhaltens

- Wahrgenommene Intensitat Engaged Semi-engaged Unengaged

Einstellung Ziehen keine Alternativen zum , Fahrzeugbesitz” in Betracht

zum ,,Besitz”

Verhalten in Nutzen eine Vielzahl an Informationsquellen (online and offline)*
der aktiven

Kaufphase

Anzahl der Handlerbesuche und der besuchten Handler (hoch/niedrig)
Fahrbereitschaft fiir den Neuwagenkauf (hoch/niedrig)
Schatzen den Handlerkanal Handler werden fast immer in die
Customer Journey miteinbezogen
Schétzen einen fast ausschlieBlich digitalen Ansatz [RESEREEIRE LIV
far Handler?

Mochten als Teil des Kaufprozesses eine Probefahrt durchfiihren

Alternative Ziehen Gebrauchtwagen in Betracht
Produkte und

Dienst-

: Ziehen ein Auto-Abo in Betracht
leistungen

@ @6 O 6o @
CHCE-NCE MCRCHe

Ziehen Elektrofahrzeuge fir den nachsten Kauf in Betracht

© @ o ® 66 0606 00

-
¢

* Achtung: Schlisselfrage zur Personabestimmung

- o
Slide 26 i 2 Institut far ICdp

. . o Automobilwirtschaft
Quelle: ICDP | Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)






Ableitung , personatypischer” Customer Journeys
Verhalten in der Customer Journey je Persona — Grad der digitalen Affinitat

Auf Basis der Personas ergeben sich verschiedene Kundentypen. Diese verhalten sich hinsichtlich ihrer grundsatzlichen Orientierung unterschiedlich. Der analog orientierte Kunde steht
dabei dem eher digital orientierten Kunden gegentber. Zusatzlich unterscheiden sich die entsprechenden Journey hinsichtlich der ausgeldsten Prozesskosten zwischen Volumen- und
Premiumfabrikaten.

Volumenfabrikat Premiumfabrikat

unengaged Kunde engaged Kunde unengaged Kunde engaged Kunde

o o o )

unengaged Kunde unengaged Kunde engaged Kunde engaged Kunde unengaged Kunde unengaged Kunde engaged Kunde engaged Kunde

analog orientiert digital orientiert analog orientiert digital orientiert analog orientiert digital orientiert analog orientiert digital orientiert
Kunde UA Kunde UD Kunde EA Kunde ED Kunde UA Kunde UD Kunde EA Kunde ED

Slide 28 i —A Institut fur lcdp

Automobilwirtschaft



Ableitung , personatypischer” Customer Journeys
Vier Personas im Vergleich: unengaged-analog, unengaged-digital, engaged-analog & engaged-digital

Fir die vier Personas lasst sich jeweils eine individuelle Customer Journey ableiten. Die einzelnen Prozessschritte konnen in diesem Kontext entweder im Autohaus selbst oder online
durchgefiihrt werden. Eine Integration sowie ein nahtloser Ubergang zwischen beiden Kanélen sind Grundvoraussetzungen fir einen erfolgreichen Omni-Channel-Vertrieb.

Anforderungs- und Fahr'zeug ! Serwce' Probefahrtplanung Monetdre Bewertung Vertragsverhandlung Nachkontzf\kt und
konfiguration sowie h Kundenbeziehungs-
und -abwicklung und Angebotserstellung und -abschluss
management

Initialkontakt Bedarfsklirun
& Fahrzeugprasentation

e e ) ) e e
‘ () C— )
v

ce oo
" x s

® &

v

Autohaus

()

® & &

Online

@ Ermittlung der individuellen Prozesskosten durch Einsatz zweier Variablen

[ [ (-
‘ u “ “ Intensitat Einbindung Anzahl
Kalk. Kostensatz X VK-Personal X Durchfihrungen

unengaged Kunde engaged Kunde engaged Kunde

unengaged Kunde
analog orientiert digital orientiert analog orientiert digital orientiert
Kunde UA Kunde UD Kunde EA Kunde ED - -F
. . I T 22 |Institut fir d
uelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA o
Q (IFA) Automobilwirtschaft 1C _
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Personatypische Customer Journey
Unengaged Kunde & analog orientiert —, Kunde UA"

Der typische Unengaged-Kunde befindet sich in der fortgeschrittenen Lebensphase (76% sind dlter als 50 Jahre), lebt eher in einer Kleinstadt (30%) oder in einem Dorf

Gesamtkosten: 1.826-2.076 €

(29%) und interessiert sich fir Volumenfabrikate (59%). Der Unengaged-Kunde neigt dazu, lediglich einen Handler im Verkaufsprozess aufzusuchen.

Fahrzeug-, Service-
konfiguration sowie
Fahrzeugprasentation

Anforderungs- und
Bedarfsklarung

Informationsgewinnung. Die Handler- und Herstellerwebseite sowie Social Media
nutzt Kunde UA nicht zur Informationsgewinnung. Im Vorfeld vereinbart Kunde UA
keinen Termin, sondern besucht das Autohaus proaktiv.

103-117 €

Kunde UA nutzt primar proaktive Schauraumbesuche sowie verfligbare Prospekte zur Auf eine Probefahrt verzichtet Kunde UA.

Probefahrtplanung Vertragsverhandlung
und -abwicklung und -abschluss

unengaged Kunde
analog orientiert

Kunde UA

0-0€ Fahrzeuglibergabe lehnt Kunde UA ab. Eine zweite
Auslieferung findet nicht statt.

Nach erfolgter Lieferung des Fahrzeugs wird dieses intern
fur die Auslieferung vorbereitet. Kunde UA vereinbart
einen Abholtermin im Autohaus. Eine ausfiihrliche

874-993 €

Im Autohaus angekommen, schaut sich Kunde UA selbststandig um. Nach einer
kurzen Aufenthaltsdauer im Showroom wird er von einem Verkaufsberater
angesprochen und nach einem kurzen Gesprach in dessen Biiro gebeten. Dort erfolgt
die Klarung allgemeiner und personlicher Informationen sowie die

Klarung des Nutzungsprofils. 102-116 €

Die Bewertung des Vorwagens erfolgt direkt im Autohaus. Kunde UA
verzichtet darauf, Alternativangebote einzuholen. Das weitere
Verhandlungsgesprach findet direkt im Anschluss an die Bewertung des
Vorwagens statt.

111-126 €

Der Nachkontakt sowie das

Kundenbeziehungsmanagement

erfolgen primar telefonisch
personlich.

oder

55-63 €

Gemeinsam mit dem Verkaufsberater erstellt Kunde UA eine Fahrzeugkonfiguration. Dies hat Kunde
UA zuvor nicht selbststandig getan. Im Anschluss daran erfolgt die Prasentation des Fahrzeugs im
Showroom. Zusatzlich geht der Verkaufsberater kurz auf erweiterte Services und Dienstleistungen —

beispielsweise im Kontext der Elektromobilitdt — ein. Digitale Elemente kommen
wahrend der Fahrzeugprasentation nicht zum Einsatz.

Hinweis: Die ausgewiesenen Prozesskosten bericksichtigen die Verhaltensweisen der Personas. Beispiel: Kunde E fihrt mehr Probefahrten
Slide 30 durch als Kunde U. Dies ist in den ausgewiesenen Prozesskosten berlcksichtigt.

Die abschlieRende Verkaufsverhandlung findet ebenfalls direkt vor Ort

Kunde UA unterzeichnet.
237-270 €

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)

[ FR Institut fur

Automobilwirtschaft

statt. Dabei geht der Verkaufsberater kurz auf Finanz- und
Mobilitatsdienstleistung ein. Weitere Services sind fir Kunde UA nicht
von Interesse und der Verkaufsberater erstellt den Kaufvertrag, den

345-392 €

icdp



Personatypische Customer Journey

Unengaged Kunde & digital orientiert —, Kunde UD“

Der typische Unengaged-Kunde befindet sich in der fortgeschrittenen Lebensphase (76% sind dlter als 50 Jahre), lebt eher in einer Kleinstadt (30%) oder in einem Dorf

Gesamtkosten: 1.225-1.392 € ‘

(29%) und interessiert sich fir Volumenfabrikate (59%). Der Unengaged-Kunde neigt dazu, lediglich einen Handler im Verkaufsprozess aufzusuchen.

unengaged Kunde
digital orientiert

Kunde UD
Anforderungs- und Fahr.zeug-,‘ Serwce.- Probefahrtplanung Vertragsverhandlung
- konfiguration sowie .
Bedarfsklarung . ) und -abwicklung und -abschluss
Fahrzeugprasentation
Kunde UD nutzt primar die Handler- und Herstellerwebseite sowie Social Media zur Auf eine Probefahrt verzichtet Kunde UD. Fir Kunde UD wird ein Termin zur Werksauslieferung

Informationsgewinnung. Vor seinem Autohausbesuch vereinbart Kunde UD via Live-
Chat einen Termin mit dem Verkaufsberater. Parallel informiert sich Kunde UD kurz
Gber eine Online-Plattform.

92-105 €

Im Autohaus angekommen, wird Kunde UD vom Verkaufsberater begriiRt. Nach einer
kurzen Aufenthaltsdauer im Showroom wird er von einem Verkaufsberater in dessen
Biiro gebeten. Dort erfolgt die Klarung allgemeiner Informationen sowie die

Klarung des Nutzungsprofils. Zusatzlich spricht der Verkaufsberater

direkt weitere Services bei Kunde UD an. 66-75 €

Gemeinsam mit dem Verkaufsberater erstellt Kunde UD eine Fahrzeugkonfiguration. Diese
finalisieren die beiden mittels digitaler Elemente im Showroom. Eine Prasentation am Fahrzeug findet
nur kurz statt. Zusatzlich geht der Verkaufsberater kurz auf erweiterte Services und Dienstleistungen

— beispielsweise im Kontext der Elektromobilitat — ein.

Hinweis: Die ausgewiesenen Prozesskosten bericksichtigen die Verhaltensweisen der Personas. Beispiel: Kunde E fiihrt mehr Probefahrten
Slide 31 durch als Kunde U. Dies ist in den ausgewiesenen Prozesskosten berlcksichtigt.
Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)

0-0 € findet nicht statt.

vereinbart. Eine ausfihrliche Fahrzeuglibergabe lehnt
Kunde UD bereits im Vorfeld ab. Eine zweite Auslieferung

378-430 €

Die Bewertung des Vorwagens erfolgt direkt im Autohaus. Kunde UD
verzichtet darauf, Alternativangebote einzuholen. Das weitere
Verhandlungsgesprach findet direkt im Anschluss an die Bewertung des
Vorwagens statt.

116-132 €

Der Nachkontakt sowie das
Kundenbeziehungsmanagement mit
Kunde UD erfolgen primar via
Handler-App Social Media.

50-57 €

Die abschlieende Verkaufsverhandlung findet ebenfalls am nachsten

170-194 €

Tag in einem Video-Chat statt. Dabei geht der Verkaufsberater kurz auf
Finanz- und Mobilitatsdienstleistung ein. Weitere Services sind fir
Kunde UA nicht von Interesse und der Verkaufsberater erstellt den
Kaufvertrag, den Kunde UD digital unterzeichnet.

353-401 €

1= Institut fir @])ic dI)_

Automobilwirtschaft



Personatypische Customer Journey

Engaged Kunde & analog orientiert — ,Kunde EA Cesamtkosten: 4.901.5.641 € ()

unengaged Kunde

Der typische Engaged-Kunde ist jingeren Alters (70% sind zwischen 17 und 49 Jahren), lebt im Zentrum einer GroRstadt/Stadt (31%) oder im Vorort einer | ontiert
analog orientier

GroRstadt/Stadt (39%) und interessiert sich fur Premiumfabrikate (53%). Kunde E besucht im Schnitt vier verschiedene Handler wahrend des Kaufprozesses.

Kunde EA
Anforderungs- und Fahr.zeug-,‘ SerV|ce.- Probefahrtplanung Vertragsverhandlung
Bedarfsklarung konflgurat!F)n sovxqe und -abwicklung und -abschluss
Fahrzeugpréasentation
Kunde EA greift auf zahlreiche Informationsquellen zurlick. Neben mehreren Kunde EA mochte zwei Motorisierungen testen und Nach erfolgter Lieferung des Fahrzeugs wird dieses intern
Schauraumbesuche sowie verfiigbare Prospekte zur Informationsgewinnung. flihrt somit zwei Probefahrten durch, vor denen er flr die Auslieferung vorbereitet. Kunde EA wiinscht sich
Handler- und Herstellerwebseite sowie Social Media nutzt Kunde EA nicht. Im Vorfeld umfangreich durch den Verkaufsberater eine ausfiihrliche Einweisung durch den Verkaufsberater.
vereinbart Kunde UA keinen Termin, sondern besucht das Autohaus eingewiesen wird. 784-891 € Nach Ubergabe des Fahrzeugs folgen zwei weitere
proaktiv mehrere Male und spricht mit verschiedenen Personen. 247-281 € Termine zur Klarung offener Fragen. 1.801-2.046 €
|
Im Autohaus schaut sich Kunde EA selbststandig um. Nach einer kurzen Die Bewertung des Vorwagens erfolgt direkt im Autohaus. Kunde EA Der Nachkontakt sowie das
Aufenthaltsdauer im Showroom wird er von einem Verkaufsberater angesprochen mochte parallel Alternativangebote einholen und sich ausfihrlich Gber Kundenbeziehungsmanagement
und nach einem kurzen Gesprach in dessen Bliro gebeten. Dort erfolgt die Finanz- und Mobilitatsdienstleistungen sowie verfligbares erfolgen regelmafig und ausfihrlich
ausfihrliche Klarung allgemeiner und personlicher Informationen sowie Fahrzeugzubehor informieren. Das weitere Verhandlungs- vor allem telefonisch oder personlich.
die Klarung des Nutzungsprofils sowie weiterer notwendiger Services. 187-212 € gesprach findet direkt im Anschluss statt. 244-277 € 354-402 €

Die abschlieRende Verkaufsverhandlung findet direkt vor Ort statt.
Dabei geht der Verkaufsberater ausfiihrlich auf Finanz- und
Mobilitatsdienstleistung ein. Auch weitere Services sind fir Kunde EA
von Interesse. Der Verkaufsberater zeigt Kunden EA verschiedene

Gemeinsam mit dem Verkaufsberater erstellt Kunde EA zwei verschiedene Fahrzeugkonfiguration.
Dies hat Kunde EA zuvor nicht selbststandig getan. Im Anschluss daran erfolgt die umfangreiche
Prasentation des Fahrzeugs im Showroom. Zusatzlich geht der Verkaufsberater ausfihrlich auf

erweiterte Sgrymes .und ‘D|.enstle|stungen — beispielsweise im Kontex‘F der Mbglichkeiten auf und erstellt dafir mehrere Angebote.
Elektromobilitat — ein. Digitale Elemente nutzt der Verkaufsberater nicht. 652-741 € 643-792 £
Hinweis: Die ausgewiesenen Prozesskosten bericksichtigen die Verhaltensweisen der Personas. Beispiel: Kunde E fihrt mehr Probefahrten . ..
. inweis: Die ausgewi z Ucksichtigen di cnswel SISpiel: Ru Y [ FR Institut fur 1
Slide 32 durch als Kunde U. Dies ist in den ausgewiesenen Prozesskosten bericksichtigt. o
Automobilwirtschaft ~

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)



Personatypische Customer Journey

Engaged Kunde & digital orientiert — ,Kunde ED Cosamtkosten: 3.688.4.191 € s

unengaged Kunde

Der typische Engaged-Kunde ist jingeren Alters (70% sind zwischen 17 und 49 Jahren), lebt im Zentrum einer GroRstadt/Stadt (31%) oder im Vorort einer | ontiert
analog orientier

GroRstadt/Stadt (39%) und interessiert sich fur Premiumfabrikate (53%). Kunde E besucht im Schnitt vier verschiedene Handler wahrend des Kaufprozesses.

Kunde ED
Anforderungs- und Fahr.zeug-,‘ SerV|ce.- Probefahrtplanung Vertragsverhandlung
Bedarfsklarung konflgurat!F)n sovxqe und -abwicklung und -abschluss
Fahrzeugpréasentation

Kunde ED greift auf zahlreiche Informationsquellen zuriick. Neben der Handler- und Kunde ED mdchte zwei Motorisierungen testen und FUr Kunde ED wird ein Termin zur Werksauslieferung
Herstellerwebseite nutzt er auch die handlereigene App und informiert sich in den flihrt somit zwei Probefahrten durch, vor denen er vereinbart. Kunde ED wiinscht sich dennoch eine
Social-Media-Kanalen des Handlers mittels der dort integrierten 360°-Videos. Im umfangreich durch den Verkaufsberater ausfihrliche Einweisung durch den Verkaufsberater. Nach
virtuellen Showroom informiert sich Kunde ED ausfiihrlich und vergleicht eingewiesen wird. 784-891 € Ubergabe des Fahrzeugs folgen zwei weitere Termine zur
auch bei verschiedenen Online-Plattformen. 128-145 € Klarung offener Fragen. 702-798 €

|
Im Autohaus schaut sich Kunde ED selbststandig um. Nach einer kurzen Die Bewertung des Vorwagens erfolgt direkt im Autohaus. Kunde ED Der Nachkontakt und das
Aufenthaltsdauer im Showroom wird er von einem Verkaufsberater angesprochen mochte parallel online verschiedene Alternativangebote einholen und Beziehungsmanagement mit Kunde
und nach einem kurzen Gesprach in dessen Biro gebeten. Dort erfolgt die sich ausfihrlich Gber Finanz- und Mobilitatsdienstleistungen sowie ED erfolgen regelmalig primar via
ausfiihrliche Klarung allgemeiner Informationen sowie die Klarung des verfugbares Fahrzeugzubehor informieren. Das weitere Verhandlungs- Handler-App Social
Nutzungsprofils. Persénliche Informationen sind bereits bekannt. 126-144 € gesprach findet direkt im Anschluss statt. 237-269 € Media. 150-170 €

Die abschlieende Verkaufsverhandlung findet am nachsten Tag in
einem Video-Chat statt. Dabei geht der Verkaufsberater ausfiihrlich auf
Finanz- und Mobilitatsdienstleistung ein. Auch weitere Services sind fir
Kunde ED von Interesse. Der Verkaufsberater erstellt fiir Kunde ED

Gemeinsam mit dem Verkaufsberater ruft Kunde ED seine vorab erstellte Konfiguration. Darauf
basierend erstellen beide gemeinsam zwei weitere Konfigurationen. Im Anschluss daran erfolgt die
umfangreiche Prasentation des Fahrzeugs durch die Nutzung digitaler Elemente. Zusatzlich geht der
Verkaufsberater ausfiihrlich auf erweiterte Services und Dienstleistungen ein. Eine

a ] ] mehrere Angebote.
Prasentation am Fahrzeug selbst findet nur kurz statt. 660-751 € 862-980 €
Hinweis: Die ausgewiesenen Prozesskosten bericksichtigen die Verhaltensweisen der Personas. Beispiel: Kunde E fiihrt mehr Probefahrten i -FR Institut fiir ©
Slide 33 durch als Kunde U. Dies ist in den ausgewiesenen Prozesskosten bericksichtigt. Automobilwirtschaft IC p

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)



Auswirkungen auf das Geschaftsmodell Autohaus

Vier Personas im prozesskostenbasierten Vergleich

Anforderungs- und
Bedarfsklarung

& Unengaged-analog

Kunde UA 103 € 102 € 237 € 0€ 111 €
u d-digital
s ”elr(’ﬁzi Ull)gl ° 92 € 66 € 170 € 0€ 116 €
E d-anal
a "gKaflf dea;‘f\ e 247 € 187 € 652 € 784 € 244 €
E d-digital
© Engaged-digita 128 € 126 € 660 € 822 € 237 €
Kunde ED
Hinweis: Die ausgewiesenen Prozesskosten berlcksichtigen die Verhaltensweisen der Personas. Beispiel: Kunde E fihrt mehr Probefahrten
Slide 34 durch als Kunde U. Dies ist in den ausgewiesenen Prozesskosten berlcksichtigt.

Volumenfabrikat

Probefahrtplanung
und -abwicklung

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)

345 €

353 €

643 €

862 €

874 € 55€
378 € 50 €
1.801 € 354 €
702 € 150 €

| ‘F::=| Institut fur

Automobilwirtschaft

icdp

Gesamtkosten

1.826 €

1.225€

4.910€

3.688 €



Auswirkungen auf das Geschaftsmodell Autohaus
Vier Personas im prozesskostenbasierten Vergleich

& Unengaged-analog

Hinweis: Die ausgewiesenen Prozesskosten berlcksichtigen die Verhaltensweisen der Personas. Beispiel: Kunde E fihrt mehr Probefahrten
durch als Kunde U. Dies ist in den ausgewiesenen Prozesskosten bericksichtigt.

Kunde UA 17
& Unengaged-digital
7 Kunde UD 105€
& Engaged-analog

281

(¥ Kunde EA R
& Engaged-digital

Kunde ED T

Slide 35

Anforderungs- und
Bedarfsklarung

116 € 270 €
75 € 194 €
212 € 741 €
144 € 751 €

Premiumfabrikat

Probefahrtplanung
und -abwicklung

0€

0€

891 €

935 €

126 €

132 €

277 €

269 €

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)

392 €

401 €

792 €

980 €

993 € 63 €
430 € 57 €
2.046 € 402 €
798 € 170 €

| ‘F:=| Institut fur

Automobilwirtschaft

icdp

Gesamtkosten

2.076 €

1.392€

5.641€

4.191€



Auswirkungen auf das Geschaftsmodell Autohaus
Vier Personas im prozesskostenbasierten Vergleich

unengaged Kunde ) unengaged Kunde engaged Kunde engaged Kunde
“ analog orientiert “ digital orientiert ‘ analog orientiert ‘ digital orientiert
Kunde UA Kunde UD Kunde EA Kunde ED

| Volumen Premium | Volumen Premium | Volumen Premium | Volumen Premium
Listenpreis (UPE) 27.000 € 50.000 € 27.000 € 50.000 € 27.000 € 50.000 € 27.000 € 50.000 €
./. Nachlass 2.025€ 3.750 € 2.025€ 3.750 € 2.025€ 3.750 € 2.025€ 3.750 €
Umsatzerl6s Fahrzeug (Transaktionspreis) 24975 € 46.250 € 24975 € 46.250 € 24975 € 46.250 € 24975 € 46.250 €
./. Anschaffungskosten (Werksabgabepreis) 23.760 € 44.000 € 23.760 € 44.000 € 23.760 € 44.000 € 23.760 € 44.000 €
+ Boni 1.215€ 2.250 € 1.215€ 2.250 € 1.215€ 2.250 € 1.215€ 2.250 €
+ Prov. FDL 135 € 250 € 135 € 250 € 135 € 250 € 135 € 250 €

cewoeag | 2sse  a7oe | 2sese 470 | 2sse  470€ | 2sse  47s0e

./ Initialkontakt 103 € 117 € 92 € 105 € 247 € 281 € 128 € 145 €
./. Anforderungs- und Bedarfsklarung 102 € 116 € 66 € 75 € 187 € 212 € 126 € 144 €
./. Konfiguration und Prasentation 237 € 270 € 170 € 194 € 652 € 741 € 660 € 751 €
./. Probefahrtplanung und -abwicklung 0€ 0€ 0€ 0€ 784 € 891 € 822 € 935 €
./. Monetére Bewertung und Angebot 111 € 126 € 116 € 132 € 244 € 277 € 237 € 269 €
./. Vertragsverhandlung und -abschluss 345 € 392 € 353 € 401 € 643 € 792 € 862 € 980 €
./. Planung und Abwicklung Ubergabe 874 € 993 € 378 € 430 € 1.801 € 2.046 € 702 € 798 €
./. Nachkontakt und CRM 55 € 63 € 50€ 57 € 354 € 402 € 150 € 170 €
Summe Prozesskosten 1.826 € 2.076 € 1.225€ 1392 € 4.910€ 5.641€ 3.688 € 4.191€

- O
Slide 36 Quelle: Institut fur Automobilwirtschaft (IfA) . .F;q nstitut fur IC dp
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Conclusion: Potenzielle Angebotsleistungen & Handlungsempfehlungen
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Attraktivitat aus Kundenperspektive: Ausbau des Leistungsportfolios im Autohaus

Finanz-, Mobilitats- und Aftersales-Dienstleistungen und deren Eignung fur die vier Personas

Aftersales-Dienstleistungen

Finanz- und Mobilitdtsdienstleistungen
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Engaged-analog
Kunde EA

Engaged-digital
Kunde ED

sehr gute Eignung

geringe Eignung
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Handlungsempfehlungen
Attraktivitat des Leistungsprogramms und Optimierung von Kostenhohe und -struktur als Erfolgsfaktoren

Slide 39

Ausbau des Leistungsportfolios — damit
Optimierung von Wertschopfung und Ertrag

Fokussierung auf konkrete Zielgruppen — damit
Optimierung der Marketing-Effizienz und des USP

Schaffung einer ,Seamless Infrastructure” durch
gezielte Personal-, Hard- und Software-Investitionen

Optimierung der Sales- und Aftersales-Prozesse sowie
— darauf basierend — Schaffung digitaler Strukturen
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Projektmanagement
Konsortium aus zwei etablierten Forschungseinrichtungen mit Branchenfokus
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David Sosto Archimio (M. A.)
Wissenschaftlicher Mitarbeiter

Prof. Dr. Stefan Reind|
Direktor

Prof. Dr. Benedikt Maier
Stellvertretender Direktor

Tel.: +49 (0) 7331 22441
Mail: david.sosto@ifa-info.de

Tel.: +49 (0) 7331 22440
Mail: stefan.reindl@ifa-info.de

Tel.: +49 (0) 7331 22442
Mail: benedikt.maier@ifa-info.de

icdp

Dr. Andrew Tongue
Research Director

Pascal Wetter
Senior Researcher / Consultant

Steve Young
Director

Tel.: +44 (0) 7917 128412
Mail: steveyoung@icdp.net

Tel.: +49 (0) 69 959 325 265

Tel.: +44 (0)7812 196518
Mail: pascalwetter@icdp.net

Mail: andrewtongue@icdp.net
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