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MANAGEMENT SUMMARY

Aus Automobilhersteller- und Handlersicht hat sich
der Prozess des Fahrzeugerwerbs in den letzten 50
Jahren kaum verandert. Der eigentliche Autokauf
findet noch im Autohaus statt, sodass hier auch
weiterhin der Fokus liegt. Alle vorherigen Schritte,
bevor also ein Kunde ein Autohaus betritt, wie die
Informationsbeschaffung und die Kontaktanbah-
nungsphase werden haufig nur mit sekundarer
Wichtigkeit betrachtet, obwohl diese aus Konsu-
mentensicht wesentlich flr die Entscheidungspha-
se sind. Dieser Betrachtungsweise steht heute ein
zunehmend digitaler Kunde gegenlber, dessen
Anspriche an das Einkaufserlebnis kontinuierlich
wachsen. Wéahrend die Abldufe penibel vorge-
geben und einstudiert sind, sobald ein Kunde ein
Autohaus betritt, so scheint die Customer Journey
des digitalen Kunden hingegen bis heute eine eher

untergeordnete Rolle zu spielen.

Unsere diesjahrigen Ergebnisse zeigen vor allem,
dass die Prozesskette weiterhin bei der Bearbeitung
von online generierten Leads zwischen Herstellern
und Héndler Verbesserungspotenziale aufweist.
Hersteller und Héndler unterscheiden sich dabei
deutlich, was die durchschnittliche Responsequo-
te und -zeit anbelangt. Umso wichtiger ist es, dass
Hersteller und Handler sich dieser Herausforderung
gemeinsam stellen und unter Einbeziehung von

digitalen Moglichkeiten (z. B. Echtzeit Verfligbarkeit

" AT. Kearney (2016)

von Autos oder direkte Terminvereinbarung) ein
optimales Lead-Management gestalten. Denn Re-
sponsequoten von 58 % (Hersteller) oder 69 %
(Handler) sind kein zufriedenstellendes Ergebnis,
genauso wenig die Responsequoten auf Probefahrt
Anfragen oder die derzeit nur selektiv eingesetzten
digitalen Services. Experten gehen davon aus, dass
in den nachsten drei Jahren 7,6 Mio. Fahrzeuge vor-
nehmlich von den digitalen Kauferschichten online
gekauft werden. Gleichzeitig findet die Informa-
tions- und Kontaktanbahnungsphase fir die Probe-
fahrt bei Offlinekdufen im Autohaus verstarkt online
basiert statt." Risten Hersteller und Handler nicht
mit optimalen online fokussierten Serviceangeboten
und Prozessoptimierungen nach, verschenken sie
Leads und die Moglichkeit Kunden frihzeitig zu
Uberzeugen. Sie werden UmsatzeinbulRen deutlich
zu splren bekommen, wenn sie es nicht schaffen
einen Multichannel-Ansatz konsequent und ganz-

heitlich fir die diversen Zielgruppen umzusetzen.

Wir hoffen, lhnen mit dieser Studie interessante
Erkenntnisse und Anregungen geben zu kénnen
und stehen bei weiterem Informationsbedarf gerne

zur Verfligung. Sprechen Sie uns an.

Marz 2017

Iskander Business Partner GmbH
Ines Schonenberg

Fabian Guse
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AUFBAU DER ONLINE
LEAD-MANAGEMENT STUDIE

Ergebnisse sind besser, aber noch nicht optimal

Nach der ersten Studie aus dem Jahr 2014 unter-
sucht die , IBP-Studie Online Lead-Management
im Automobilhandel” bereits in ihrer dritten Auf-
lage den Online Lead-Management Prozess aus
Kundensicht und bewertet zusatzlich das Kunden-
erlebnis bei der Probefahrt Anfrage. Zu den bisher
untersuchten 15 Automobilherstellern wurde in
diesem Jahr der digitale Pionier Tesla Motors in
seiner Rolle als Herausforderer der etablierten
Hersteller aufgenommen. Auf dieser Basis wurden
Uber verschiedene Online-Kanale insgesamt
1.000 Lead-Anfragen gestellt, um die Antwort-
quoten sowie die Reaktionszeiten zu messen und
unter Einbeziehung der verschiedenen Touch-
points das Kundenerlebnis zu bewerten. Darlber
hinaus liegt in diesem Jahr ein grofRerer Fokus
auf den digitalen Serviceangeboten (z. B. Online-
Terminierung von Probefahrten) der Hersteller

innerhalb des Lead-Management Prozesses.

Zwei wichtige Informations- und Kaufentschei-
dungsfaktoren wurden im Rahmen des Online
Lead-Managements abgefragt: Responsequote

und Reaktionszeit.

ZIELSETZUNG

Ziel war es die durchschnittlichen Reaktions- und
Bearbeitungszeiten bei der Online Lead-Gene-
rierung zu identifizieren, um darauf aufbauend
eine Indikation zu erhalten, welche Potenziale ge-
nutzt bzw. verschenkt werden. Dabei wurde nach
Handlern und Herstellern sowie deren Kontakt-
kanalen differenziert und das online basierte
Kundenerlebnis anhand verschiedener Service-

faktoren analysiert.

Die zugrundeliegende leicht angepasste Methodik
sowie die erweiterte GroRe der Stichprobe
erlaubt es uns noch detaillierte Ergebnisse zu
liefern, allerdings keine direkten Vergleiche zu den
Ergebnissen der Vorjahre zu ziehen. Aus diesem
Grundliegtderdiesjahrige Fokusaufdenabsoluten
Werten aus diesem Jahr sowie dem Vergleich
der einzelnen Kanale hinsichtlich des Response-
Verhaltens. Durch die neue Erhebungsmethodik
konnen wir in diesem Jahr detaillierte Ergebnisse

aufzeigen, aufdie wirdannim Folgenden eingehen.
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Abbildung 1: Aufbau der Studie (Quelle: eigene Darstellung)

15 Herstellermarken
4 Kontaktkanale differenziert nach Handlern und Herstellern
1.000 angefragte Probefahrten

Zeitraum der Erhebung: Juli bis August 2016
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STUDIENERGEBNISSE

Mangelnde Antwortquoten und unzureichende Reaktionszeiten

schmalern das Kundenerlebnis

Der Autokaufer erwartet heute ein individuelles
und Uber alle Kanale hinweg konsistentes Ein-
kaufserlebnis, von der Kontaktaufnahme bis zum
eigentlichen Kauf. Dem Anspruch scheinen Auto-
mobilhersteller und Handler nicht gerecht zu
werden. Obwohl die fehlende Transparenz und
mangelnde technische Zusammenarbeit zwischen
Automobilherstellern und den angeschlossenen
Handlern seit langem bekannt ist, bestatigen
auch die diesjahrigen Ergebnisse die anhalten-
den Herausforderungen und verdeutlichen die
Verbesserungspotenziale bei der Bearbeitung der

generierten Online Leads.

INFORMATIONS- UND KONTAKT-
ANBAHNUNGSPHASE WERDEN BEIM
AUTOKAUF HAUFIG VERNACHLASSIGT

Bei Probefahrt Anfragen, die direkt
Uber die Herstellerwebseite ange-
fragt werden liegt die durchschnitt-
liche Responsequote lediglich bei
58 % mit einer durchschnittlichen
Reaktionszeit von knapp 17 Arbeits-

stunden.’

2 Gemessen wird der Zeitraum von 09:00 bis 18:00 Uhr an Werktagen

Hingegen liegt die Responsequote
der Probefahrten Anfragen bei
Handlern, die tUber die Webseite ab-
gewickelt werden bei 69 % und die
Responsezeit bei durchschnittlichen
9 Stunden. Die Antwortzeit verlan-
gert sich jedoch auf Gber 11 Stunden,
wenn die Anfrage via E-Mail beim
Handler erfolgt — die Responsequo-
te ist dabei gleichbleibend.

Noch immer sind viele service-
bezogenen Features, die das Kunden-
erlebnis deutlich hochwertiger und
einfacher gestalten und in vielen
anderen Branchen (z. B. Telekom-
munikation, E-Commerce) bereits
fester Bestandteil der Customer
Journey sind, im Automobilbereich
nicht angekommen. Wunschtermin-
Vereinbarung, Echtzeit-Abfrage von
Model-Verfligbarkeiten, Hol- und
Bring-Services sowie die Einbindung
von Online Live-Chats sind nach wie

vor eher eine Seltenheit als die Regel.



Erstmalig wurde in diesem Jahr auch das
Abschneiden der verschiedenen Herstel-
lermarken verglichen und in ein Ranking
gesetzt. Auffallig: Es gibt keine erkenn-
baren Unterschiede zwischen Premium-

und Volumenherstellern. Mit Mercedes
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und Opel fahren Vertreter beider Kate-
gorien das Ranking an. Es besteht also
keine Korrelation zwischen hdherprei-
sigen Produkten und kundenfreundliche-

rem Lead-Management.
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Abbildung 2: Ubersicht der Kernergebnisse (Quelle: eigene Darstellung)
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DIE SICHT AUF DIE HERSTELLER

Schnittstelle zu Handlern ist nach wie vor verbesserungswilirdig

In diesem Abschnitt wird zundchst das Online
Lead-Management aus Sicht der Automobilher-
steller beleuchtet, bevor der Fokus auf die an-
geschlossenen Handler und das online basierte

Serviceangebot gelegt wird.

Die durchschnittliche Responsequote liegt in
diesem Jahr gerade mal bei 58 % und die durch-

schnittliche Reaktionszeit liegt bei knapp

Responsequoten
durch Kundenservice-Center

Webseite F

17h  10h

Reaktionszeit *

* Reaktionszeit gemessen in Arbeitsstunden
Mo-Sa 9:00 bis 18:00 Uhr

Abbildung 3: Reaktionszeiten von OEMs
(Quelle: eigene Darstellung)

17 Arbeitsstunden. Es zeigt sich sehr deutlich auf
Hersteller-Ebene, wer welche Herausforderungen
zu meistern hat. Wahrend verschiedene Hersteller
mit einer sehr geringen Responsequote (z. B.

22-33 %) zu kampfen haben, glanzen sie auf der

LEDIGLICH EIN EINZIGER HERSTELLER
KANN EINE RESPONSEQUOTE
VON 100 % NACHWEISEN

anderen Seite mit raschen Reaktionszeiten und
vice versa. Allerdings lassen sich hier auch Aus-
reiRer identifizieren, die den Schnitt erheblich
verschlechtern. Lediglich ein einziger Hersteller

kann eine Responsequote von 100 % nachweisen.

Neben der Responsequote ist auch die Reak-
tionszeit ein wichtiger Entscheidungsfaktor im
Rahmen des Informations- und Kaufentschei-
dungsprozesses. Die Reaktionszeiten bewegen
sich von knapp 5 bis Uber 30 Arbeitsstunden.
Ein GroRteil der Hersteller ist jedoch bemlht
den potenziellen Kunden innerhalb von ein

bis maximal zwei Arbeitstagen zu antworten.
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Abbildung 4: Ubersicht der Responsequoten (Quelle: eigene Darstellung)

Allerdings lassen sich auch hier Ausnahmen
identifizieren: denn zwei Hersteller kdnnen mit
einer Reaktionszeit von knapp 5 bis 6 Arbeits-
stunden Uberzeugen, wahrend hingegen drei
andere Hersteller mit einer Reaktionszeit von
knapp 26 bis 30 Stunden den Interessenten eine
hohe Geduld abverlangen. Die Lead-Generierung
via Facebook spielt zwar insgesamt betrachtet
eine eher untergeordnete Rolle, allerdings kén-
nen die Marketing- und Kommunikationsteams
der Hersteller mit einer hohen durchschnittlichen
Responsequote von 85 % und einer Reaktionszeit
von unter 10 Stunden Uberzeugen. Acht von 15
Herstellern bestechen mit einer 100-prozentigen
Responsequote, was im Vergleich zum typischen
Kanal fir Probefahrt Anfragen ein erheblich besseres
Ergebnis ist. Die zeitverzogerte Reaktion wird als
besonders kritisch eingestuft, da Kunden heute

eher Echtzeit-Reaktionen erwarten und eine

22 % -33 %

Reaktionszeit von bis zu 30 Arbeitsstunden eher

hinderlich fir den Kaufentscheidungsprozess ist.

Unsere Erhebung erlaubt zwar keine direkten
RlUckschllisse auf Ursachen, wir sehen jedoch,
dass die Potenziale der Online-Transformation
nicht hinreichend ausgeschopft werden und ge-
zielte online-fokussierte Marketing- und Ver-
triebslésungen nur selektiv eingesetzt werden.
Beispielsweise wird die Car-Konfiguration noch
nicht flachendeckend direkt an den Handler Uber-
mittelt, wenn ein Kunde sein Auto online konfi-
guriert hat. Hersteller stehen unter dem Druck
ihren Multichannel-Ansatz zu verbessern und
Niederlassungen, Handler sowie ihre Webseiten

zu optimieren.
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DIE SICHT AUF DIE HANDLER

Besser bei den Regelprozessen

Handler praferieren das Telefon
als Kontaktkanal zum Kunden

Webseite Email

9 11h

Reaktionszeit™

Responsequote

* Reaktionszeit gemessen in Arbeitsstunden
Mo-Sa 9:00 bis 18:00 Uhr

Abbildung 5: Reaktionsverhalten von Handlern
(Quelle: eigene Darstellung)

Dasskurze Reaktionszeitenzudenentscheidenden
Kriterien bei der Online Lead-Generierung ge-
horen, ist sowohl Automobilherstellern als auch
Handlern bewusst. Offenbar verstehen es jedoch
die Handler besser die Kundenanfragen in einem
deutlich kirzeren Zeitraum zu beantworten und
Uberzeugen zudem Uber eine durchschnittlich

hohere Antwortquote. Denn die durchschnittliche

Reaktionszeit hat sich fast halbiert auf 9 Arbeits-
stunden im Vergleich zu den Automobilherstellern
und die Responsequote auf 69 % erhdht bei Probe-
fahrt Anfragen, die direkt Uber die Handler-Web-
seite gestellt werden. Jedoch verlangert sich die
Reaktionszeit des Héandlers bei gleichlaufender
Responsequote von 69 %, wenn man nicht die
vorgegebenen Kommunikationswege benutzt
und beispielsweise eine Probefahrt Anfrage via
E-Mail tatigt. Die durchschnittliche Reaktionszeit
betragt hier Uber 11 Stunden und ist am ehesten
damit zu erklaren, dass die Anfragen nicht Gber die
Regelprozesse des Héandlers laufen. Obwohl die
Ergebnisse besser als die Werte der Automobil-
hersteller sind, sind auch diese noch nicht zufrie-
denstellend. Wahrend der Automobilverkaufer es
eher gewohnt ist auf den physischen Kunden im
Autohaus zu reagieren, verlangt die Bearbeitung
der Online Leads andere Fahigkeiten, Skills und
vor allem Beharrlichkeit, um den Kunden telefo-
nisch zu erreichen. Im Rahmen der deskriptiven
Analyse entsprechen auch haufig die Webseiten
nicht einem zeitgemafien Standard (z. B. fehlendes
Responsive-Design) und weisen eher eine man-

gelnde Benutzerfreundlichkeit auf.
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ONLINEBASIERTE
SERVICEANGEBOTE

Digitale Kundenbediirfnisse werden vernachlassigt

Kundenzentrierung und Benutzerfreundlichkeit
entlang der gesamten Customer Journey gilt es
insbesondere aus digitaler Kundensicht zu ver-
bessern. Im Rahmen einer deskriptiven Betrach-
tung haben wir die verwendeten Serviceangebote
analysiert und im anschlielRenden Kapitel quantifi-
ziert — der Fokus liegt bei dieser Betrachtung auf
den Service-Angeboten der Automobilhersteller.
Wir sehen verschiedene Faktoren, die das Kunde-
nerlebnis schmalern. Viele digitale Services, die
in anderen Branchen schon Standard sind, sind
im Automobilsektor bisher nicht angekommen.
So lassen sich zum Beispiel Probefahrten anfra-
gen, aber Terminwiinsche kdnnen seitens der
Interessenten nur bei einem geringflgigen
Anteil der Hersteller direkt vermerkt werden. Nur
wenige Hersteller bieten die Mdglichkeit Termine
direkt und online zu buchen. Zuséatzliche Services,
die Interessenten bei einer Probefahrtanfrage aus-
wahlen kénnen, wie Hol- und Bring-Service oder
Wochenend-Service, sind nur teilweise etabliert. In
den meisten Fallen kann der Interessent lediglich
Uber Standortkriterien einen Handler auswéahlen.
Noch bedenklicher sind die Ergebnisse im Kontext

der Echtzeit-Verflgbarkeit von den gewlnschten

Fahrzeugen. Nur 13 % aller untersuchten Automobil-
hersteller geben Aufschluss dartber, welche Au-
tokonfigurationen an welchen Standorten zum
jeweiligen Zeitpunkt abrufbar sind. Betrachtet
man die Mdéglichkeit Uber die Integration von Car-
Sharing Modellen neue Leads zu generieren, so
haben alle Herstellermarken noch Nachholbedarf.
Drei Hersteller verfliigen Uber ein Angebot, aber
keines dieser Geschaftsmodelle ist mit Handler-
netzwerken verknlpft. Sie verschenken hiermit
ein erhebliches Potenzial neue Kunden fur sich zu

gewinnen.

DIE DIGITALE CUSTOMER JOURNEY WIRD
VON DEN AUTOMOBILHERSTELLERN
NOCH NICHT OPTIMAL BEDIENT

Auch die Onlineauftritte im Allgemeinen weisen
Optimierungsbedarf aus. Haufig beschréanken sie
sich eher auf das Bereitstellen von generellen
Informationen und weniger auf das Kundenerlebnis
und die damit verbundene Interaktion. Dies fallt
unter anderem beim Customer Service auf, denn
nur drei von finfzehn Herstellermarken bieten

eine Echtzeit-Beratung via Online-Chat oder Video-
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Chat an, um Online Leads gezielter nach zu quali-
fizieren und dem Interessenten bereits online mit

individuellen Informationen zur Seite zu stehen.

DEN AUTOKAUF ZU DIGITALISIEREN
GRENZT AN EINE REVOLUTION -
DABEI TUN SICH AUTOBAUER UND
HANDLER BEREITS MIT DIGITALEN
SERVICEANGEBOTEN SCHWER

Auch wenn sich diese Studie auf das Online
Lead-Management konzentriert und demnach nur
die Probefahrt relevanten Serviceangebote in den
Fokus stellt, so erscheint der Nachholbedarf in
Bezug auf die gesamte digitale Customer Journey

naheliegend.

In nicht allzu ferner Zukunft, missen Automobil-
hersteller und Handler den gesamten Autover-
trieb digitalisieren und ihren Multichannel-Ansatz
professionalisieren, um die diversen Zielgruppen
und unterschiedlichen Bedirfnisse ganzheitlich
bedienen zu konnen. Dies erfordert nicht nur
einen neuen Technologien Einsatz, sondern vor
allem neue Kompetenzen und Skills auf Hersteller-
und Handler-Ebene. Es erscheint zumindest be-
denklich, dass bereits einzelne digitale Services

sie vor groRe Herausforderungen stellen.



Iskander Business Partner

WIE DIGITAL SIND ALSO DIE
HERSTELLERMARKEN?

Welche Performanceverbesserungen sind notig?

Neu ist in der diesjahrigen Ausgabe, dass ein Uber-
geordneter Kennwert, flr die jeweiligen Hersteller-
marken ermittelt und in einem Ranking ausgewiesen
wird. Dieser basiert auf einer gewichteten Betrach-
tung des Response-Verhaltens der Hersteller, Handler
sowie der ermittelten digitalen Kompetenz der
Handler hinsichtlich der Einbindung von digitalen
Services innerhalb der Customer Journey, welche in

den vergangenen Kapiteln erlautert wurden.

DER WEG ZUM OPTIMALEN
KUNDENERLEBNIS IST NOCH LANG -
AUCH FUR DIE KLASSENBESTEN

Bei der genaueren Betrachtung der Studienergeb-
nisse und deren Interpretation zeigen sich signifi-
kante Unterschiede zwischen den Herstellern. Die
folgende Abbildung gibt einen Uberblick dariiber
wie einzelne Herstellermarken in den drei Bereichen
Hersteller Performance, Handler Performance und
online basierte Service-Angebote abschneiden
sowie in der kumulierten und gewichteten Gesamt-
betrachtung dastehen.

Interessant ist zu beobachten, dass es keine sig-
nifikanten Unterschiede zwischen Premium und-

Volumenherstellern gibt. Ein Blick auf das Spitzen-

Trio macht dies besonders deutlich. Neben Tesla -
als digitaler Pionier — tummeln sich dort mit Opel
und Mercedes jeweils ein klassischer Vertreter des
Volumen- und des Premiumsegmentes. Letzterer
Hersteller konnte auch das Gesamt-Rennen fir sich
entscheiden, da er sich in allen Kategorien durch
die ausgepragte Kundenorientierung hervorhob.
Besonders hinsichtlich der online basierten Zusatz-
angebote, also der Einbindung von digitalen Kom-
ponenten und Touchpoints innerhalb der Customer
Journey auf dem Weg zur Probefahrt, konnten die
Stuttgarter punkten. Auch wenn an vielen Stellen
noch Luft nach oben ist — wie bei allen anderen Her-
stellern auch — zeigen Initiativen wie der kulrzlich
gestartete Online-Shop, sowie beispielsweise der
Live-Chat Support, dass man sich aus der Komfort-
zone hinausbegibt und elementare Schritte in eine

digitale und kundenfreundlichere Zukunft geht.

Bei dieser Ubersicht und speziell bei den einzelnen
Kategorien handelt es sich um reine Vergleichs-
werte zwischen den Herstellermarken. Daher ist
auch bei den Top-Performern an vielen Stellen
noch reichlich Optimierungsbedarf vorhanden, um
die Customer Journey adaquat abzubilden und den

Kunden ein positives Erlebnis zu bescheren.
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AUTOMOBILHERSTELLER?

Von verlorenen Leads und verschenktem Potenzial

Interesse wecken, Kaufimpulse auslosen, Neu-
wagen verkaufen — so die Wunschvorstellung der
Hersteller. Eines der wichtigsten Verkaufsinstru-
mente dabei ist die Probefahrt. Sie wird daher
von den Herstellern aktiv angeboten: einfach zu
buchen Uber deren Webseiten. Dabei spiegelt sich
eine zunehmende Fokussierung auf das Online
Lead-Management auch deutlich auf den Web-

seiten der Automobilhersteller wider. Die gezielte

HERSTELLER UND HANDLER: ZWISCHEN
KOOPERATION UND PROZESSPROBLEMEN

Steuerung der Interessenten zur Probefahrt findet
nahezu auf allen Hersteller-Webseiten statt -
haufig mit Verlinkungen und zuséatzlichen Buttons,
die das Interesse des potenziellen Kunden direkt
in die richtigen Bahnen lenken sollen. Wie bereits
an vorheriger Stelle aufgezeigt, verfiigen nahezu
alle Hersteller Gber eine entsprechende Weiter-
leitung zur Probefahrt im Rahmen des Car-
Konfigurators. Sie unterscheiden sich allerdings
dahingehend, ob das konfigurierte Auto direkt in
die Probefahrt Anfrage integriert wird oder nicht.

Die bereits im Prozess generierten Informationen

kénnen so im Sinne eines Verdichtungsprozesses

entsprechend nachqualifiziert und genutzt werden.

Eine effiziente Steuerung und effektive Ausge-
staltung des Online Lead Prozesses zwischen
Herstellern und Handlern ist dennoch haufig
verbesserungswlurdig und auch heute noch eine
der Kernherausforderung. Die groften Probleme

bestehen insbesondere

im reibungslosen Zusammenspiel zwischen

Hersteller und Handler,

in der fehlenden Transparenz lber den

aktuellen Bearbeitungsstand

und im systematischen Nachverfolgen der

Kundenanfragen durch den Hersteller.

Zwar haben die Automobilhersteller die grund-
satzliche Notwendigkeit eines durchgangigen,
kundenorientierten Lead-Managements erkannt,
sie scheitern jedoch noch haufig bei der konkreten
Umsetzung. Gerade mal 58 % der angefragten

Probefahrten Uber die Hersteller-Webseite wurde
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beantwortet. Hingegen scheinen die Handler die
direkten Probefahrten Anfragen signifikant besser
zu managen — sowohl hinsichtlich der Response-
quote als auch der durchschnittlichen Bearbei-

tungszeit. Die Ergebnisse der Erhebung zeigen,

HANDLER BEANTWORTEN MEHR
PROBEFAHRT ANFRAGEN UND IN
KURZERER ZEIT

dass es trotz Weiterentwicklungen beim Online
Lead-Management Prozess nach wie vor grof3es

Optimierungspotenzial hinsichtlich Effizienz und

Kundenorientierung gibt. Diese Erkenntnis bezieht
sich auf alle Phasen des Lead-Managements, von
der Generierung bis hin zur Weiterverarbeitung
und Ubergabe an den jeweiligen Handler.

Die folgende Ubersicht (vgl. Abb. 7) verdeutlicht
beispielhaft, welche Konsequenzen ein suboptimal
ausgesteuertes Lead-Management mit sich
bringt. Von fiktiven 20.000 angefragten Probe-
fahrten geht, basierend auf den Erkenntnissen
dieser Studie, mehr als die Héalfte innerhalb des
Prozesses verloren. Der schwerwiegendste Ver-
lust findet sich bereits zu Beginn des Prozesses,

denn die mangelhafte Responsequote fihrt zu

Beispielrechnung

20.000 14.000 11.816
Probefahrt Anfragen Anfragen werden nehmen die Wartezeit
pro Jahr beantwortet in Kauf

11.816
UBRIG

X —
GEBLIEBENE

KUNDEN

20.000 6.000

Anfragen
nicht beantwortet

potenzielle Kunden

2184

springen ab
aufgrund von Wartezeit

Abbildung 7: Berechnung der potenziell-verlorenen Kunden (Quelle: eigene Darstellung)



verschenkten Leads. Nur 70 % aller Anfragen
werden Uberhaupt beantwortet, betrachtet man
die kumulierte Responsequote Uber alle Kanéale
hinweg. Das Potenzial wird durch zu lange Ant-
wortzeiten und allgemeine Prozesshirden (z. B.
umstandliche Nachqualifizierung oder fehlende
Professionalitat bei der Lead-Bearbeitung) weiter-
hin stark reduziert, sodass von 20.000 Anfragen
lediglich knapp 60 % (11.816) Ubrigbleiben. Ein
Ergebnis, Uber das sich Hersteller und Handler

wenig freuen durften.

Die diesjahrige Studie zeigt deutlich, dass Auto-
mobilhersteller und deren Handler an unterschied-
lichen Stellen innerhalb der Customer Journey die
Maoglichkeit haben, das Online Lead-Management
weiter zu verbessern. Dem Umstand geschuldet,
dass unterschiedliche Parteien in den Gesamt-
prozess involviert sind und es Stand heute immer
noch unterschiedliche Datenquellen gibt, ergibt
sich die Notwendigkeit, Schnittstellen moglichst
effizient einzubinden und zu steuern. Auch bei
der Nutzung von digitalen Komponenten und
Technologien hangt der Automobilhandel anderen
Branchen weit hinterher. Services wie Live-Chat
Support oder die Mdglichkeit Probefahrten direkt
online zu terminieren sind noch weit davon ent-
fernt zum Branchen-Standard zu gehdéren. Auch
wenn Hersteller ihre digitalen Initiativen inten-
sivieren und teilweise durchaus Fortschritte
erzielen, so liegt doch nach wie vor ein weiter

Weg vor ihnen.

Iskander Business Partner
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DIE PROBEFAHRT 2.0

Mogliche Realitat oder ferne Zukunftsmusik?

Zeit fUr einen Perspektivwechsel. Man muss nicht
die futuristischen Concept Cars der Automobil-
hersteller heranziehen um zu bemerken, dass
moderne Produktangebote nicht zwangslaufig
mit kundenfreundlichen und digitalen Prozessen
korrelieren. Vergleicht man die untersuchten

OLM-Prozesse und KPIls aus Kundensicht mit

anderen Industrien wie z. B. dem E-Commerce,
lasst sich bereits erahnen was fir ein signifikantes
Optimierungspotenzial die Automobilhersteller
haben. Wie ein optimales Erlebnis aus Kunden-
sicht aussehen kann, ldsst sich am fiktiven

Beispiel von Sarah erkennen.

BEISPIEL:

Sarah mochte sich ein neues Auto kaufen

Nachdem sie am Vortag Uber das Car-Sharing bereits erste Berlihrungspunkte
mit der Herstellermarke hatte, entschlie3t sich Sarah online ein wenig zu
recherchieren. Sie kennt sich mit den einzelnen Modellen und Spezifikationen
nicht sonderlich aus. Auf der Webseite nutzt sie deshalb den interaktiven
Produktberater, um ein Modell zu finden, was genau zu ihren Bedirfnissen
passt. Nachdem sie zielgerichtet durch die Modelpalette geflihrt wurde,
nutzt sie den integrierten Car Configurator, um ihr Wunschauto zu erstellen.
Als sie bei einer Frage zur Innenausstattung nicht weiterkommt, 6ffnet sich
ein Chat-Fenster: Marius der Online-Berater ist zur Stelle und bietet seine
Hilfe an. Er begleitet sie durch den weiteren Prozess und unterstltzt sie bei

technischen Fragen. Nachdem sie ihr persdnliches Wunschauto erstellt hat,



Iskander Business Partner

Wenn Sie an detaillierteren Ergebnissen inter-
essiert sind oder wissen mdchten, wie Sie lhre
Customer Journey optimal gestalten und welche
Losungsanséatze Iskander Business Partner fur |hr
Unternehmen bereithalt, besuchen Sie uns auf
www.i-b-partner.com oder schreiben Sie uns an

office@i-b-partner.com

hat sie die Moglichkeit den Kauf direkt online abzuwickeln. Allerdings sieht
Sarah die Produkte lieber bevor sie sie kauft und deshalb terminiert sie online
eine Probefahrt. Uber die PLZ-Suchfunktion sieht sie, dass ihr Wunschauto
als Vorfihrwagen bei einem Handler im Nachbarort steht. Als personlicher
Verkaufsberater wird ihr Christian vorgeschlagen, welcher fir den folgenden
Tag einen Termin zwischen 10:00-12:00 Uhr frei hat. Sie wahlt diesen
Termin direkt aus, obwohl sie auch die Mdglichkeit hatte, den offerierten Bring-
Service des Handlers zu nutzen. Eine Ubermittlung ihrer Konfiguration an
Christian inklusive des Gesprachsverlaufs mit dem Online-Berater findet
automatisiert statt, sodass einer optimal vorbereiteten Probefahrt am folgenden

Tag nichts im Weg steht.
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DIE AUTOREN

Fabian Guse

Fabian Guse verstarkt seit 2014 das Team von
Iskander Business Partner. Seine Kernkompetenzen
liegen im Bereich der Strategieentwicklung, Cus-
tomer Experience Management sowie im Projekt-
management. Neben Erfahrungen in der TIME
Industrie kann er auf Kenntnisse in den Bereichen
Automotive, Retail und loT Geschéaftsmodelle
zurlckgreifen. Vor seiner Karriere als Unterneh-
mensberater arbeite Fabian bei DHL Global Mail im
Global Customer Program Management, wo er
sich intensiv mit der Steuerung von Projekten fir
globaleeCommerce Versenderauseinandersetzte.
Im Anschluss an sein duales Studium (B.A.) an
der DHBW Stuttgart in Kooperation mit der Deut-
schen Post DHL, absolvierte Fabian ein Master-
studium in Business Administration (M.Sc.) an der
VU Amsterdam mit dem Schwerpunkt Strategy
& Organizations.

Fabian.Guse@i-b-partner.com

Ines Schonenberg

Ines Schonenberg ist seit 2015 bei Iskander Business
Partner und arbeitet dort u. a. im Kompetenzbereich
Change Management. lhre weiteren Schwerpunkte
sind Strategie & Implementierung, Marketing und
Digital — ihre bisherigen Branchenschwerpunkte
sind Telekommunikation & Medien, Finanzdienst-
leistungen und Consumer Products & Services. Vor
ihrem Eintritt bei IBP arbeitete sie flr die Marketing-
und Strategieberatung Batten & Company und war
zuvor Vorstandsberaterin bei der PSD Bank Berlin-
Brandenburg. Wahrend ihrer Tatigkeit bei der PSD
Bank absolvierte sie ihr berufsbegleitendes MBA-
Studium an der Steinbeis-Universitat Berlin in Kom-
bination mit der SDA Bocconi und Stern School of
Business (NYU), wo sie zuvor auch ihren Bachelor
of Business Administration absolvierte. Urspriinglich
startete sie im Bereich Marketing und Werbung, wo
sie zuvor ihre Abschlisse zum Werbefachwirt, Mar-
keting-Kommunikationsfachwirt und ihre Ausbildung

zur Werbekauffrau erfolgreich absolvierte.

Ines.Schoenenberg@i-b-partner.com



ISKANDER BUSINESS PARTNER

ist eine internationale Unternehmensberatung mit
dem Fokus auf Konzeption und Implementierung
von Wachstumsprojekten in der High-Tech
Industrie. Wir bieten hohe Kompetenz und Profis

mit unternehmerischem Denken.

Unternehmen und Philosophie

Gemeinsam mit unseren Kunden entwickeln wir
ergebnis- und umsetzungsorientierte Konzepte
und setzen diese um: zuverlassig, pragmatisch, an-
wendungsbezogen. Partnerschaft, gegenseitiges
Vertrauen und zielorientierte Unternehmens-
beratung mit Fokus auf die erfolgreiche Umsetzung
— unsere Konzepte fir Produkt-, Marketing-,
Vertriebs- und CRM-Strategien stellen nachhaltige
Erfolge sicher.

Unser Unternehmen wachst seit der Grindung im
Jahr 2005 durch Armin Iskander auf einer soliden
Basis. Unsere Expansion beruht auf unternehme-
risch denkenden Mitarbeitern, die unsere Strategie
aktiv mitgestalten und unsere Klienten zielorientiert
begleiten. Leidenschaft flr unsere Arbeit, Eigen-
verantwortlichkeit und enger Kundenkontakt sind
die Segel, die uns zum Erfolg tragen. Flache Struk-
turen und Bodenstandigkeit sorgen daflir, dass

wir den Horizont nicht aus den Augen verlieren.

Wir liefern keine theoretischen Papiervorlagen,
sondern setzen ganz konkrete Losungen um. Als
Spezialisten fur Marketing, Vertrieb und CRM
sind wir Partner unserer Kunden - als erfahrene
Experten und serios ausgebildete Berater loten wir
Untiefen aus und umschiffen diese zum Nutzen

unserer Kunden.

Unsere starke Mannschaft segelt sicher auf
Erfolgskurs. Bei uns im Team zahlt jeder Einzelne;
unser Zusammenspiel liefert eine erfolgreiche
Peilung fir den Weg zum Ziel. Das Ergebnis: zu-
friedene langjahrige Kunden und hoch motivierte
Mitarbeiter.

Besuchen Sie unsere Webseite fiir weitere
Publikationen sowie mehr Informationen zu

unseren Leistungen und Referenzen:

www.i-b-partner.com
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