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Einige Fakten — die Handlerlandschaft der Automobilbranche verandert sich

27% der deutschen Automobil-
handler verzeichneten 2013 Verluste

vor Kauf eines Fahrzeugs ist
zuriickgegangen —von bIs
zu 5 auf haufig nur

Die durchschnittliche Anzahl der
Kundenbesuche bel Autohausern

85% der Kunden nutzen nach wie vor
die Autohauser als Kontaktpunkte. Jeder

Vierte ist jedoch mit den dort gemachten
Erfahrungen unzufrieden

noch einen

Etwa 500.000 Autos

werden jedes Jahr auf
Ebay Motor verkauft

Mehr als 80% der Kunden

machen wahrend des Kauf-
prozesses Probefahrten

gesunken

In China hat sich die Anzahl der Autohéndler In den
letzten 5 Jahren mehr als verdoppelt. In
den USA und Europa ist sie hingegen um 15%

Schon heute wirde Uber ein
Drittel der Kunden einen
Online-Fahrzeugkauf in

Erwagung ziehen
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FUr die Erarbeitung einer innovativen Strategie fur den Automobilhandel sind
mehrere grundlegende Fragen zu beantworten

7 7 s

Autohauser

* Welche Rolle spielen kiinftig die Autohauser/Autohandler?

= Wie kbnnen Vertriebsmalinahmen an die veranderte Customer Journey
("Reise" des Kunden entlang verschiedener Kontaktpunkte und Kanale)
angepasst werden?

= Wie lassen sich neue Technologien und Losungen optimal nutzen, um die
Vertriebsleistung besser zu steuern?

Handlernetz

* Wie sehen die erfolgreichen und profitablen Handelsformate von
morgen aus?

= Wie kann die Netzabdeckung/Reichweite optimiert werden?

Hersteller/Handlerorganisation/Importeur

* Wie soll das Handlernetz von morgen gesteuert werden? Was
bedeutet das flur die verschiedenen Geschaftsbereiche?
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Agenda — Innovation im Automobilhandel

Treiber des Wandels

Neue Rolle der Autohauser

Transformationsprozess

Zusammenfassung und Implikationen
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Im Rahmen der Retail Innovation Consumer Survey von McKinsey wurden
4.454 Autokaufer in 5 Landern befragt und Informationen zu mehr als 20 Marken
erhoben

Stichprobengrdl3e je Land
Anzahl Befragte

1.206
906
833
= Stichprobengrol3e: 4.454
= Detalllierte Informationen zu mehr als 773
20 Marken
" Globales Benchmarking flr 736
/ Hauptmarken
Gesamt 4.454
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3 Entwicklungen tUben Druck auf das derzeitige Geschaftsmodell aus

Treiber fur Veranderungen im

Kundenverhalten

Automobilhandel

Produkte und

* Riuckgang der Kundenbesuche
bei Autohausern (heute werden
Autohauser vor dem Kauf nur noch
1 - 2 Mal aufgesucht)

* Internet als Informationsquelle Nummer
eins (80% der Kunden starten ihre
Informationsrecherche im Internet)

= Zunehmend besser informierte
Verbraucher

= Siegeszug mobiler Technologien und
sozialer Medien

QUELLE: McKinsey

Technologien Branchendruck

= Kompetenzverschiebung im Vertrieb = Steigende Prozess- und
— bendtigt werden Expertenwissen Qualitatsstandards fur
und Beratung Hersteller

* Neue Fahrzeugklasse und neue = MalRhahmen zur
Spieler (z.B. Tesla) Restrukturierung des

= Zunehmende Komplexitat des Handlernetzes
Produktportfolios = Alternative

= Virtuelle Technologien, Software, Mobilitatskonzepte
Apps
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KUNDENVERHALTEN

Kunden nutzen verschiedenste Kontaktpunkte — es gilt, eine Ubergreifende

Strategie zu definieren

Durchschnittliche Anzahl Kontaktpunkte

pro Kanal
5,8
Offline 1,2
Online 2,4

Handler

u Hauptkontaktpunkt in

der jeweiligen Phase

3,9
0,6

Informations- Entscheidungs-

phase

QUELLE: Retail Innovation Consumer Survey von McKinsey im Jahr 2013

phase
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KUNDENVERHALTEN

Aktueller Ausgabenanteil von Onlinekanalen am Gesamtbudget wird deren

Bedeutung als Kundenkontaktpunkt nicht gerecht

Online-Marktpléatze sind fir Verbraucher fast genauso wichtig
wie Online-Fahrzeugkonfiguratoren und TV-Werbung, ...
Informations- Informationsphase
quelle Berilicksichtigung in %
Marktdurchschnitt
Internetrecherche 71
Online-Konfigurator 23
Online Online-Marktplatz 18
Blogs und Foren 33
Soziale Netzwerke 17
TV-Werbung 20
Radiowerbung 6
Offline  Zeitungen und Zeitschriften 29
Familie und Freunde 29
Stral3enverkehr 31

SOURCE: McKinsey Retail Innovation KIP

... dies spiegelt sich jedoch nicht in den
Onlineausgaben der Hersteller wider
Hersteller-Werbeausgaben in 2013,.in Mio. EUR
TV B Print
Offtl. Flachen M Internet
Hersteller 1 37
Hersteller 2 38 -
Hersteller 3 35 -
Hersteller 5 30 -
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Traditionelle Autohauser werden auch kunftig eine wichtige Rolle spielen

Greifbares Erlebnis

Chancen fur Autohauser

Kompetente Beratung

Personliches Vertrauen

= Probefahrt
" |naugenscheinnahme
= Anfassen und Erleben verschiedener

Fahrzeuge

QUELLE: McKinsey

Expertenwissen

Eingehende Befragung

zu kundenspezifischen
Anforderungen

Beratung zum Serviceangebot

= Handler als
Reprasentanten des
Herstellers

= Ansprechpartner fur
Service- und
Garantiefragen

McKinsey & Company | 9



GREIFBARES ERLEBNIS
Handler bleiben die wichtigste Anlaufstelle fur Probefahrten

In Prozent
Bedeutung von Probefahrten
wahrend der Customer Journey Nach Land
100% = 2.813 100% = 1.500 702 611
23 10,12
Keine Probefahrt I 09099 e D N 482%
37 49 53
--------------- 482%
Probefahrt aus Griinden
der Urteilsbekraftigung
: 44
und zum Vergleich Europa us China
mit anderer Marke
Nach Alter
Probetahrt nur 100% = 878 1.277 658
aus Grunden der 15 19 20
Urteilsbekraftigung B =000 s e < 100%
Probefahrt nur 46 44 40

aus Grunden des
Vergleichs mit
anderer Marke

18-34 35-54 55+
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KOMPETENTE BERATUNG
Kunden setzen beil Handlern Fachwissen voraus

Was fur Kunden beim Handlerbesuch von Bedeutung ist
In Prozent der Befragten, die dem jeweiligen Merkmal die grof3te Bedeutung beimal3en

Sortiment/Verflgbarkeit
von Fahrzeugen

Know-how Uber zuséatzliche 12 6
Merkmale/Services ’
Aufgeschlossenheit und

Freundlichkelt 11,7
der Mitarbeiter

29,0

Raumliche Nahe und Layout

des Autohauses 2
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Der Transformationsprozess setzt sich aus 3 Kernelementen zusammen

Chancen fur Autohauser

Schaffung der Grundlagen fur
Spitzenleistungen

Beschleunigung durch
Innovation

Einleiten der Umsetzung

1. Verringerung von
Leistungsunterschieden

2. Ganzheitlicher Ansatz fur die
Customer Journey

Sofortiger Beginn

QUELLE: McKinsey

3. Konzipierung der neuen Strategie
und Entwicklung von neuen
Prozessen/Ldsungen

4. Erprobung und Umsetzung von
"Quick Wins"/neuen Ansatzen

5. Umsetzung und
Rollout der neuen
Strategie sowie neuer
Prozesse/Losungen
(Formate, Kanale,
Technologien)

Optimiertes Handlernetz Transformiertes Handlernetz

McKinsey & Company | 13



VERRINGERUNG VON LEISTUNGSUNTERSCHIEDEN
Um Leistungsunterschiede zu verringern, missen konsequent EXEMPLARISCHES

: i HANDLERNETZ
Standards eingefuhrt und Performance-Messungen
vorgenommen werden

Schwach Stark
>
Leistungs- Gesamtleistung v . > X
kategorien = . N i’
Standardisierung und Layout | . ra
» y © g9
des Autohauses ot ! g
Kernprozesse ;r’ ," » v,
| ’ r,°
Kundenorientierung i\ « . ¢ “«__
Kompetente Mitarbeiter \*«\ \:» > ‘Ir\ ’
Marktdurchdringung o o . ‘. .
Unterdurch- Uberdurch- :
Schlusslichter gschnittliche schnittliche ﬁg:gl?r
(untere 10%) Handler Handler .
(untere 25%) (obere 25%) (obere 10%)
Erfolgs- Grad der Zielerreichung 87 90 97 101 102
kennzahlen
in Prozent Marktanteil im Segment 23 24 27 29 30

QUELLE: McKinsey McKinsey & Company | 14



CUSTOMER JOURNEY
Multikanal-Verhalten der Kunden erfordert von den Unternehmen einen

Perspektivwechsel

Von Kontaktpunkt- Paradigmenwechsel

Sicht ... DD ... zU Customer-Journey-Sicht DD im Marketing

= Effizienz an den * Erlebnis der Kunden ist von entscheidender Bedeutung = Kunden durchlaufen
Kontaktpunkten = Wichtigste Customer Journeys werden ermittelt individuelle Journeys
ISt von entschei- = Journeys verlaufen Ublicherweise Gber mehrere Kontakt- mit mehreren
dender Bedeutung punkte und Kanéale und sind demzufolge funktions- Kontaktpunkten

= Kontaktpunkte tbergreifend = Unterschiedliche
werden unab- = Ganzheitliche Sicht auf die Kunden Anlasse, z.B. Service-
hangig vonein- termine, fihren zu
ander optimiert Social : unterschiedlichen

= Betrachtung Journeys
bestimmter Walk-in- = Marketing sollte die
Zeitpunkte Besuch gesamte Journey

= Unvollstandige optimieren, statt sich
Sicht auf Inter- Service- auf einzelne Kontakt-
aktionen besuch punkte zu konzen-

trieren

QUELLE: McKinsey Retail Innovation KIP McKinsey & Company | 15



CUSTOMER JOURNEY
Kunftige Handelsstruktur muss verschiedenen Customer Journeys BE ol b

an mehreren Kontaktpunkten gerecht werden

Kontaktpunkte Information Entscheidung  Kauf Service

Online

Testcenter flr
Probefahrten

Mr. Smith,

Telefonische Beratung Berufsanfanger

Mrs. Haydock,
Kauferin mit Sinn
furs Praktische

City-Formate

Mobile/Popup-Stores

- — ——————

Superstores

Mobile Vertriebs-
mitarbeiter

Familie Jackson

Klassische Autohdauser e ‘ ............ Mr. Brunswick, Rentner

Counseling call — Online — Test drive center . Mobile sales repre- Traditional dealer —
_— information - declsmn , . sentatlve pulrc.; ase L _service —
N & ™ \ == — e

_',av\i'\
=y
i

T4 ﬁ
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CUSTOMER JOURNEY
Es gilt, in allen Stadien der Customer Journey Kundendaten zu erheben und

zu analysieren —dies ist Schwierigkeit und Chance zugleich Partnerschaft mit

&2 CLICKFOX

Erhobene Daten (Auszug) D; : Customer Journey

Anruf IBEISPIEL: PROBEFAHRT MIT EINEM NEUWAGEN

Anrufdaten ' CEAé - MTCKFF:U Journey B

Bearbeitungs-/Wartezeit -l ey % Sk . der Printwarb

Weiterleitung 2 . €SEN ervrln werbung
N Informationsbeschaffung

Internet — \ L

auf der\/ Website
Klick auf Angebot

Nutzung des Konfigurators
Bestellung von Informationsmaterial

Path Rank: 1

Nutzung des
Onlinekonfigurators

V

Path Rank: 3

Combined Paths Leading to Low CSAT

Anruf bei der Hotline
V

Anruf beim Handler
V

Besuch im Autohaus

Handel
Wichtigste Handelstransaktionen
Handlerstandorte, -IDs etc.

Vv
. Informationsbeschaffung
LComparing 10/12/2009 - 10/18/2009 10/26/2009 - 11/01/2009 | 7| = auf der Website
| V

Besuch im Autohaus

E-Mail und Probefahrt und Probefahrt
Beschwerde Wertschopfung
Nachverfolgen der Fahrzeuglieferung = Millionen von Kundeninteraktionen/Kontaktpunkten werden miteinander verkniipft

= Dominierender Weg der Kunden wird visualisiert; einzelne Geschéaftsergebnisse, z.B.
Absatz und Service, werden auf ihre Ursachen zurtckgefiuhrt

QUELLE: ClickFox; Customer Experience Service Line von McKinsey McKinsey & Company | 17



BESCHLEUNIGUNG DURCH INNOVATION — NEUE PROZESSE/LOSUNGEN
Kunden sprechen sich in allen Regionen fur neue Handlerformate aus

Attraktivitat neuer Formate fur Kunden
In Prozent der Befragten, die ein Format auf einer 6-Punkte-Skala mit mind. 4 bewertet haben (6 = sehr attraktiv)

Testcenter fur Online- Mobile/ Haus-
Probefahrten  Superstores City-Formate  Autohauser Popup-Stores besuche
Europa 75 73 58 53 47 34
USA 73 75 52 53 38 32
China 96 95 87 86 83 63
A A A A A A
78% 77% 61% 59% 51% 39%

Anmerkung: Die Bewertung wurde nach der durchschnittlichen Anzahl der Befragten pro Region gewichtet

QUELLE: Retail Innovation Consumer Survey von McKinsey im Jahr 2013 McKinsey & Company | 18



BESCHLEUNIGUNG DURCH INNOVATION — NEUE PROZESSE/LOSUNGEN
Die Uberwiegende Mehrheit der Kunden wirde auch neue Technologien

begrif3en, die sie iIm Entscheidungsprozess unterstiutzen

Attraktivitat neuer Technologien flir Kunden
in Prozent der Befragten, die Technologien auf einer 6-Punkte-Skala bewertet haben

Nicht attraktiv Sehr attraktiv
>

12 3 4 5 6

Fahrzeugkonfiguration 45

und Terminals

3D-Projektion konfi- 7 7
gurierter Fahrzeuge

Bedarfsgerechte 6 8
Online-Unterstltzung

_ 10 11
Probefahrt-Simulatoren

_ 11 10
Mobile Apps

QUELLE: Retail Innovation Consumer Survey von McKinsey im Jahr 2013 McKinsey & Company | 19



BESCHLEUNIGUNG DURCH INNOVATION — NEUE PROZESSE/LOSUNGEN

Bestehendes Handlernetz kann mit innovativen Formaten

aufgewertet werden

Aktuelle Handlerlandschaft

220

600 klassische Formate

1 Entweder Reduzierung der Anzahl Autohduser oder Umwandlung in Servicepunkte

QUELLE: McKinsey

ILLUSTRATIVES BEISPIEL

Neue Handlerlandschaft

500 klassische Formate?

= [ uperstores
<r [@ ity-Formate
1 = opup-Stores

= [l estcenter fur
Probefahrten

5
3
20
8

= [®] nline-Autohauser v’

=r Bl ausbesuche
<F /\ Servicepunkte
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Zusammenfassung — Handler spielen nach wie vor eine wichtige Rolle, doch es
gibt 3 Moglichkeiten zur Weiterentwicklung

Handler spielen auch kinftig eine wichtige
Rolle — auf Grund von 3 Alleinstellungs-

merkmalen D; : Weiterentwicklungsmaoglichkeiten

* |[naugenscheinnahme, Erleben und Mit Hilfe des aktuellen Geschaftsmodells die

"Erfuhlen" des Fahrzeugs sowie richtigen Grundlagen schaffen (das Beste
Probefahrten sind nach wie vor von aus dem bestehenden Handlernetz heraus-
Bedeutung holen)

= Kunden wissen das Know-how und die
Beratung der Handler zu Dienstleistungen
wie Finanzierung und Versicherungen
ebenso zu schatzen wie inre Kompetenz
bel der Beantwortung detaillierter Fragen

Das Handlernetz innovieren (neue Formate
einfihren und die Digitalisierung nutzen)

= Handler bauen personliches Vertrauen Die Struktur des Handlernetzes liber-
auf und spielen als Servicepartner eine denken (Standortstruktur, Digitalisierung,
entscheidende Rolle fur die Kunden- neue Formate)
bindung

QUELLE: McKinsey McKinsey & Company | 2



Handler missen sich insbesondere folgenden Herausforderungen stellen

Steigenden Kundenerwartungen gerecht werden und neue
Technologien nutzen, um die Kunden zu begeistern

Kontaktpunkte far Online-, Offline- und Handlerkanale
verknupfen, um eine nahtlose Customer Journey zu
gewahrleisten

Mitarbeiter im traditionellen Vertrieb zu beratenden
Produktexperten weiterentwickeln

Handlerformate differenzieren und intelligent kombinieren

Eine profitable und wachstumsorientierte
Transformation durchfuhren!
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