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,Nie zuvor konnten Autokdufer:innen
aus einer derart grofsen Anzahl an

Informationsquellen
und Kommunikationsmedien
auswdhlen — Tendenz weiter steigend {(...)”
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Datenbasis
Belastbares Meinungsbild der Kunden

Stichprobe Art des Fahrzeugs
Autokaufer n=549 o 50 0’,"’0 Neuwagen
o
Autokauf liegt maximal 6 Monate zuruck 50 % Gebrauchtwagen
Erhebungsmethode Kaufort
72 % Markenhandler
Online-Interviews (CAWI) o ~ )
20 % Markenunabhéangiger Handler
uber Online-Panels
8 % Online-Plattform
Letzter Werkstattbesuch
Befragungszeitraum 58 % Vertragswerkstatt
Aoril - Mai 2021 o 34 % Freie Werkstatt
ril - Mai I—O
P 7 %  Werkstattkette
1% WeiB nicht mehr

Unterscheidung nach
— Neu und Gebrauchtwagenkaufern R

dled —> Vertragswerkstatten und freien Werkstatten Automobilwirtschaft



Datenbasis
Belastbares Meinungsbild des Retails

Position der Befragten

Stichprobe 46 % Geschiftsfiihrer/Inhaber

Iﬁ’ 37 Y% Verkaufsleiter/Marketing-
leiter bzw. deren Vertreter

17 % Sonstige

Erhebungsmethode N\ Art des Betriebs
HYbl'id: Telefonische Interviews Q 53 % Ein-Markenbetrieb
el &

(CATI) und Online Interviews (CAWI) prrcrerre r I— 47 % Mehr-Markenbetrieb

Markenhandler
n=284

Hauptmarken der Befragten
Befragungszeitraum & -dauer

Aoril - J 51 % Importeure
ril = Juni 2021
P M }—@ @ 30 % Deutsche Volumenfabrikate
ca. 10 Minuten
19 % Deutsche Premiumfabrikate

Stiickzahlen p.a.
50 % Kleine Betriebe (bis 200 Fahrzeuge)

29 % MittelgroBe Betriebe (201 bis 500 Fahrzeuge)
21 % GroBe Betriebe (501 Fahrzeuge und mehr)

Siges Institut fur
Automobilwirtschaft



Methodik

Die Customer Journey muss als Kreislauf verstanden werden

| 'F:—‘-’l Institut fir

Automobilwirtschaft
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Fahrzeugkaufprozess

Kundenprozesse bis zum Fahrzeugkauf

INFORMATION UBER
MODELL- UND
AUSSTATTNGSOPTIONEN

KONTAKTAUFNAHME
ZUM HANDLER PROBEFAHRT

Impuls und Orientierung Beratung

AUSLOSER FUR IDENTIFIKATION DES
DEN FAHRZEUGKAUF PASSENDEN HANDLERS T

PREISVERHANDLUNG

IDENTIFIKATION DER

PASSENDEN MARKE
FINANZIERUNG

Die Studie liefert eine detaillierte
I Unterscheidung nach Neu- und Institut fiir
slide 8 ® Gebrauchtwagenkunden. Automobilwirtschaft



AUTOHAUSPERSPEKTIVE



Fahrzeugkaufprozess
Autohausperspektive: Online-Marketinginvestitionen auf Rekordniveau

56 Prozent des Marke-
tingbudgets werden
in Online-Aktivitaten
investiert.

Slide 13



Fahrzeugkaufprozess
Autohausperspektive: Grolse Handler sind digital reifer

Grof3e Handler setzen durchschnittlich 3,5 digitale Medien

im Showroom ein GroBe Handler

3,5

Mittlere Handler

VL

Kleine Handler

Slide 14



Kunden-
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punkte




Werkstattprozess
Werkstatt- und Teilegeschaft hat herausragende Bedeutung fir den Automobilhandel

Ertragssaule Stabilitat Kundenbindung

Institut fr
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Werkstattprozess

Kundenprozesse zur Durchfihrung eines Werkstattauftrags

FAHRZEUGUBERGABE

TERMINVEREINBARUNG ZUSTANDSDIAGNOSE

Impuls und Orientierung

Auftragserteilung

IDENTIFIKATION DER
NOTWENDIGKEIT EINES
WERKSTATTBESUCHS

Slide 18

IDENTIFIKATION DER
PASSENDEN WERKSTATT

Die Studie liefert eine detaillierte Unterscheidung
der Verhaltensweisen von Kunden freier und
vertragsgebundener Werkstatten.

INFORMATION
HINSICHTLICH
FERTIGSTELLUNG

DOKUMENTATION DER
WERKSTATTARBEITEN

Institut flr
Automobilwirtschaft
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Werkstattprozess

Werkstattperspektive: Aftersales-Marketing

Welche digitalen Medien/Kanale setzen Sie im Aftersales-Marketing ein bzw. planen Sie einzusetzen?

Online-Terminvereinbarung

Wi _J

Social Media

N /| -

19

Bannerwerbung auf externer Website

b

37

Suchmaschinenmarketing/-optimierung I O 0 36
Online-Shop fiir Ersatzteile und Zubehor I - D 15 43
Telematik- und Livedaten der Fahrzeuge I 7 G 59
Videos I |0 D 15 63
Eigene Handler-App I |- D 15 &7
Online-Werkstattportale I |- B 0 71
Online-Reparaturkostenrechner I 12 I 4 68

Virtual/Augmented Reality/360%Bilder

I |1 O

75

Predicitve Maintenance

I C .

73

Slide 23

Basis: n = 284 - Angaben in Prozent
________________________________________________________________________________________________________________________|

W wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant © weder noch M weil nicht/keine Angaben

— (Online-)Marketingaktivitaten werden
heute noch schwerpunktmalligim
Handelsbereich der Autohausunternehmen
eingesetzt.

— Zunehmender Preiskampf und illoyales
Kundenverhalten machen jedoch auch nicht
vor den Servicebereichen halt.

— Insbesondere eine effiziente Gewinnung
von Werkstatt-Neukunden erfordert ein
zielgerichtetes Aftersales-Marketing

@ Anzahl eingesetzter Medien: 3,9
Kleine Handler: 3,2

Mittlere Handler: 3,9
GroBe Handler: 5,2




Werkstattprozess

Werkstattperspektive: Einsatz digitaler Anwendungen in den Werkstattprozessen

Welche digitalen Medien setzen Sie in lhrer Werkstatt ein bzw. planen Sie einzusetzen? Bitte geben Sie fiir die folgenden Medien an,

ob Sie sie bereits einsetzen oder planen einzusetzen.

Visualisierte, digitale Dokumentation

der durchgefiihrten Werkstattarbeiten = 4 E
Mobile Payment I - . 17 50
Digitaler Fahrzeugscan/
digitale Fahrzeugdiagnose 26 19 9
- tzen keine der
Fernwartung/Updates Over-the-air/ s€
I /| —— i igita-
Remote-Fahrzeugcheck 24 20 aufgefiihrten digita >0
len Anwendungen
Qualifizierte elektronische Signatur I O D——— )4 ek / 52
Digitaler Profiltiefenmesser I 16 NN 11 e 63
Augmented Reality I 5 N 8 78
Kennzeichenscanner 5 N 11 79
3D-Druckverfahren M2 7 85

Basis: n = 284 « Angaben in Prozent

M wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant

weder noch

weill nicht / keine Angaben
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Social-Media
Die Kunden sind online — Autoh&duser auch?

Nutzen Sie die Mdglichkeiten des Social-Media Marketing! ~

3
O =\
@ %\ — Neukunden gewinnen

j@ Q
% @ \) @3 — Kundenbeziehungen pflegen
- @f O @ Cf — Erreichbarkeit optimieren

o

— Reputation verbessern

(]
PO & O

Slide 27 i F;'-"I Institut fr
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Social Media

Handler setzen auf Facebook, die Kunden jedoch zunehmend auf Instagram

Kundenperspektive (NW)

Welche der folgenden Social-Media-Plattformen haben Sie genutzt?

u YouTube 76 0/0

ﬁ Facebook 41 %

ldl Instagram 26 %
, Twitter 10 %

m Linkedln 9 %
TiTole8 %

Slide 28

Neuwagen

n=273 | n=284/236

Autohausperspektive
Welche der folgenden Social-Media-Plattformen setzen Sie ein?

98 0/0 Facebook ﬂ (©7)
71 0/0 Instagram @ (66)
43 % voutube [ 8

24 % xing 2/ (29)

19% Linkedlnm (20)

14 % Twitter B (16)

3 % TikTok (2)

Basis n = 284/236 -
Angaben in Prozent (Werte in Klammern: Ergebnisse 2020)

Institut flr
Automobilwirtschaft
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Telefonie

DER AUTOHAUSBESUCH 2021+



Videotelefonie
Der Autohausbesuch 2021+7?

Warum Online-Videoberatung sinnvoll ist:

— Personliche Kommunikation zwischen Kunde und Berater
(virtuelle Face-to-Face-Situation)

— Starkung der Kundenbeziehung. Aufbau von Vertrauen und
Erhéhung von Wechselbarrieren

— Visuell gestiitzte Prasentation von Ausstattungsumfangen oder
Reparaturbedarfen

— Darstellung und Erklarung von Dokumenten Uber ein
Screensharing

— Ortsungebundene Umsetzung erhéht die Flexibilitat und
Convenience fur den Kunden

— Entfall von An- und Abreisezeit zum Autohaus

— Geringe Anforderungen an die technische Ausstattung macht
die Videoberatung zu einem kostengtinstigen
Interaktionsmedium

[ | 'F::l Institut fir

Slide 30
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Videotelefonie
Der Autohausbesuch 2021+7?

Klarung offener Fragen nach dem Kauf

Videotelefonie genutzt

I 53

Vertragsabschluss

P

Preisverhandlung

by

Terminvereinbarung Kaufprozess

Ausstattungsoptionen

—

I )5

Inzahlungnahme Vorwagen

I 0 3

Fahrzeugangebot des Handlers

L

Finanzierung/Finanzdienstleistungsprodukte

I 1

Funktion von Fahrassistenzsystemen

I 1

Neue Antriebstechnologien

I 10

Konfiguration des Wunschfahrzeugs

I 13

Ladeinfrastruktur bei Elektro-/Hybrid-Fzg.

I 10

Slide 31

Kundenperspektive

Haben Sie sich wéhrend des Autokaufs auch
per Videocall/Videotelefonie mit dem Hdéndler
ausgetauscht? Wenn ja: Wozu haben Sie sich
ausgetauscht? Wenn nein: Warum nicht?

n=437

Ich informiere mich lieber persénlich beim Handler 74
Der Handler bietet das nicht an 12
Ich wusste/weil nicht, dass/ob der Handler das anbietet 12
Technische Voraussetzungen nicht gegeben 3

Kein Bedarf 3

Basis variiert - Angaben in Prozent

Institut fur
Automobilwirtschaft



COVID-19



COVID-19

Werkstattperspektive: Die Pandemie erzwingt den Ausbau digitaler Kompetenzen

Aktion: Digitale

Kompetenzen werden
ausgebaut

80%

Die Corona-Pandemie deckt

Schwachen hinsichtlich digitaler Kom-

DigitaEILkI::;t:::enzen petenzen auf und erhoht die digitale

sind unzureichend Reife der Autohausunternehmen

p

Slide 33 n=284



COVID-19

Auswirkungen auf das Mediennutzungsverhalten

Auf Grund der Corona-Pandemie ... Mittelwert

... werde ich auch Uber den Zeit-

raum der Einschréankungen hinaus . -
den Einsatz von Online-Medien 3 2 6 3
beim Autokauf und bei Werkstatt-
terminen intensivieren.

12 _
... werde ich auch nach
das Autohaus/die Werkstatt ! 7 7 B 12 4 37 4,5
seltener als zuvor aufsuchen.

28 41

______________

Basis n = 549 « Angaben in Prozent

M 1= stimme vollkommenzu M2 " 3 4 "5 M 6 = stimme Uberhaupt nicht zu M weils nicht

Kundenperspektive: Inwiefern stimmen Sie den nachstehenden Aussagen zu?

. - Institut fur
Slide 34 n =549 Automobilwirtschaft



Was Kunden uber
Autohauser
denken



Die Aufgaben von Autohausern aus Kundenperspektive
Weshalb sucht der Kunde das Autohaus auf?

Autohausperspektive: Der Kunde sucht das Autohaus personlich auf, da . ..

@ Kundenperspektive: Ich suche das Autohaus personlich auf, da ... — Autohauser missen Autos zeigen

<< » Gap > 0,5 ) ) . )
— Die Beratungsqualitat ist nicht

... erf/ich dort Fahrzeuge live erleben kann. zufriedenstellend

.. erfich dort kompetent beraten wird/werde. @(...p ) B Aufenthaltsqualitét Fehlanzeige
... er/ich das personliche Gesprach mit den \
Autohausmitarbeitern (...) schatzt/schatze. _) — Online-Substitut ist nicht gefragt
... er/ich dort einen quten Uberblick iiber aktuelle :
Modelle/Ausstattungsoptionen erhdlt/erhalte. J
.. erfich sich/mich dort gerne :
aufhalt/aufhalte. @‘( > _) . : -
...keine geeigneten @ ' Die Kunden werde weiterhin die Angebote
Online-Kaufoptionen existieren. . eines persdnlich-stationdren
... keine geeigneten Online-Medienzur ~ AFN : \ .. .
Beratung/Information angeboten werden. @ Dl _) Kontaktpunktes schdtzen. Sie

werden aber nur denjenigen
nachfragen, der konsequent den
YT P Ry — Kunden in den Mittelpunkt stellt!

Stimme tberhaupt nicht zu indifferent Stimme vollkommen zu

Slide 36 Institut flr
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Die Aufgaben von Autohausern aus Kundenperspektive
Selbstbild vs. Fremdbild: Was denken die Kunden Uber Autohausunternehmen?

Autohausperspektive @ Kundenperspektive

Im Folgenden sehen Sie jeweils zwei Eigenschaften im Vergleich. Bitte geben Sie zu jedem Paar an,
inwieweit die jeweilige Eigenschaft lhrem Eindruck nach auf Ihr Autohaus zutrifft.

v

Unpersonlich @ -) Personlich

Gewinnorientiert : @ ‘) Kunden- und serviceorientiert

Konservativ : @ Innovativ

|

J

Analog @ J Digital

Trifft vollkommen zu indifferent Trifft vollkommen zu

Basis n = 284/446 - Mittelwerte

Institut flr
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Fazit und Ausblick

Key-Learnings

O1
02
03

Slide 39

CTP-Management

Autohduser muUssen alle Customer-Touchpoints
zentral und bereichsubergreifend steuern.

Die Entscheidung Uber den Einsatz von Kunden-
kontaktoptionen muss je Kontaktmoment fallen.

Der Kompf um den Kunden entscheidet sich
sehr frGh.

Marketing

Die Branche investiert in Online-Medien wie nie
ZUVOTI.

Leads sind online zu akquirieren und offline zu
Uberzeugen.

Digitale Reife

GréBere Hauser haben in Sachen Digitalisierung die
Nase vorn - Gefahr einer Polarisierung.

Die Werkstattbereiche weisen deutliche
Nachholbedarfe auf.

Der Einsatz eines jeden digitalen Elements muss
entweder dem Autohaus oder/und dem Kunden
einen Mehrwert stiften.

04
05
06

Stationare Prasenz

= Kunden suchen das persdnliche Autohaus mit
Aufenthalts- und Beratungsqualitat.

= Das Kfz-Gewerbe steht nicht fUr Innovation und
Digitalisierung.

= Personliche Kontaktmomente haben den hdéchsten
Einfluss auf die Kaufentscheidung.

Videotelefonie

= 7ahlreiche Handler haben das Potenzial dieses
Mediums erkannt.

» Kundennachfrage bislang maBig, wird jedoch
zunehmen.

COVID-19

= Die Corona-Pandemie legt deutliche
Nachholbedarfe offen.

= Kunden werden auch kinftig Online-Medien
verstarkt einsetzen, die Moglichkeit eines
Autohausbesuchs jedoch weiterhin schatzen.

Institut flr
Automobilwirtschaft
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Fokusthemen 2021: Social Media, Videotelefonie, COVID-19
und Kundenmehrwerte von stationaren Konzepten
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