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Editorial
Kinstliche Intelligenz unterstitzt, aber ersetzt nicht

Digitale Wege, reale Entscheidungen:
Die Customer Journey im Fokus

Die Customer Journey im Automobilkauf hat sich

in den vergangenen Jahren radikal verandert.

Friiher beschrénkte sie sich hauptsachlich auf den
Besuch des Autohauses, wo potenzielle Kaufer
Fahrzeuge begutachteten und sich von Verkaufsbe-
ratern beraten lieBen. Heute betreten Kunden die
Welt des Automobilhandels nicht mehr nur durch die
Eingangstir des Showrooms, sondern insbesondere
durch die virtuellen Tiiren des Internets.

Die Studie analysiert die verschiedenen Touchpoints
entlang der Customer Journey und hebt die zuneh-
mende Bedeutung von Omnikanal-Strategien hervor.
Von der Online-Recherche tber soziale Medien und
Vergleichsportale bis hin zur persénlichen Beratung im
Autohaus - die nahtlose Integration dieser Touchpoints
wird entscheidend fir den Erfolg im digitalen Zeitalter.
Der Kunde von heute erwartet eine konsistente und
reibungslose Erfahrung, unabhangig davon, ob er

sich online oder offline befindet.

Unsere Ergebnisse verdeutlichen auch, dass der
erfolgreiche Einsatz von Technologien wie Kl und
personalisierten Angeboten entscheidend ist, um
Kunden langfristig zu binden. Durch die Integration
dieser Innovationen schaffen Unternehmen nicht

nur Effizienzgewinne, sondern bieten auch maBge-
schneiderte Erlebnisse, die iiberzeugen.

Die Werkstatt als zentraler Touchpoint wird ebenfalls
unter die Lupe genommen. Wie konnen digitale L6-
sungen dazu beitragen, den Serviceprozess zu

optimieren und die Kundenzufriedenheit zu steigern?
Welche Rolle spielen Online-Terminvereinbarungen,
digitale Reparaturstatus-Updates und vernetzte Fahrzeu-
ge in der Werkstatt der Zukunft?

In einer Zeit, in der Kunden mehr Optionen und
Informationen zur Verfligung haben als je zuvor, ist es
entscheidend, die Chancen der Digitalisierung zu nutzen.
Der Automobilhandel steht an der Schwelle zu einer
aufregenden Zukunft, in der Innovation und Kunden-
orientierung Hand in Hand gehen.

Diese Studie dient als Leitfaden fir Autohduser und Werk-

statten, die den Wandel nicht nur als Herausforderung,
sondern als Chance begreifen. Erlebe mit uns die Zukunft
der Kundeninteraktion im Zeitalter der Digitalisierung.

Herzlichst

KUNSTLICHE
INTELLIGENZ
CHATGPT
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Das Editorial wurde vom Chatbot ,ChatGPT” erstellt. Die nachstehenden Stichworte den dem Bot zur inhaltlichen
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Haben Sie’s gemerkt?

Bei der Bebilderung der TUV NORD Studie Digitalisierung und Innovation

2023 haben wir ausschlieBlich Bilder benutzt, die mit Kinstlicher Intelligenz
erzeugt wurden. Das stimmt nicht ganz: Die Fotos von Auftraggeber, Autor

und Herausgeber sind nicht kinstlich - die sind echt.

DEFINITIONSVERSUCHE
FUR DEN BEGRIFF

«Kunstliche Intelligenz ist die
Eigenschaft eines IT-Systems,
»menschendhnliche, intelligente
Verhaltensweisen zu zeigen.”
Bitkom e. V. und Deutsches Forschungszentrum fir
Kanstiiche Intelligenz

«Die kiinstliche Intelligenz [...] ist
ein Teilgebiet der Informatik, wel-
ches sich mit der Erforschung von
Mechanismen des intelligenten
menschlichen Verhaltens befasst
[.].”

Spektrum der Wissenschaft, Lexikon der Neurowis
senschaften

JKiinstliche Intelligenz ist die
Fahigkeit einer Maschine, mensch-
liche Fahigkeiten wie logisches
Denken, Lernen, Planen und Krea-
tivitat zu imitieren.”

Europaisches Pariament

KI-GENERIERT

#Unter kiinstlicher Intelligenz (KI)
verstehen wir Technologien, die
menschliche Fahigkeiten im Sehen,
Héren, Analysieren, Entscheiden
und Handeln erganzen und star-
ken.”

Microsoft Corp.

Institut fur
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Datenbasis
Belastbares Meinungsbild der Kunden

Art des Fahrzeugs

Stichprobe
. 50 % Neuwagen

Autokéufer n =519 50 % Gebrauchtwagen
Autokauf liegt maximal zwolf Monate zuriick
Autoanschaffung < zwolf Monate Nutzungsart

Kauf bei Handler oder Online-Plattform
97 % Privatwagen

oO——
Erhebungsmethode 3 % Dienstwagen
Online-Interviews iiber Antriebsart
Qualitatspanelpartner von puls Aktuelles Fahrzeug
60 % Benzin
Befragungszeitraum ° 17 % Diesel
9 % Batterieelektrisch
1. Juni bis 19. Juni 2023 |—O
Letzter Werkstattbesuch
0
Finanzierungsart 29 % <1Monat
) o 30 % > 1bis3Monate
Barzahlung ohne Kredit 54 % o— il
o 20 % 4bis 6 Monate
Voll-/Teilfinanzierung 35 % 18 % 7bis 12 Monate
Leasing 10 % 3 %  Vormehrals 12 Monaten

Auswertung nach

— Neu und Gebrauchtwagenkaufern

— Vertragswerkstatten und freien Werkstatten R
nsatut Tur

Side 5 —> Antriebsvarianten Automobilwirtschaft



Datenbasis
Belastbares Meinungsbild der Autohauser und Werkstatten

Stichprobe

Markenhandler

n=205

Erhebungsmethode

Hybrid: telefonische Interviews
(CATI) und Online-Interviews (CAWI)

--rrrrrrrr'[‘rll

Befragungszeitraum & -dauer
1. Juni bis 19. Juni 2023

circa zwolf Minuten

Hauptmarken

Position der Befragten

37 % Geschiftsfiihrer/Inhaber
52 % Verkaufsleiter/Marketing-

— 1)

leiter bzw. deren Vertreter

11 % Sonstige

Art des Betriebs

50 % Einmarkenbetrieb
50 % Mehrmarkenbetrieb

Stiickzahlen p. a.

37 % Kleine Betriebe (bis 200 Fahrzeuge)
I 32% MittelgrofR3e Betriebe (201 bis 500 Fahrzeuge)

27 % GroBe Betriebe (501 Fahrzeuge und mehr)

22 % Deutsche Premiumfabrikate
23 % Deutsche Volumenfabrikate

55 % Importeure

Slide é
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Studiendesign
Die Customer Journey muss als Kreislauf verstanden werden

WAHL FINANZIERUNGSART
UND
FINANZDIENSTLEISTUNGEN

VERHANDLUNG
= ST FAHRZEUGPREIS UND
e e T e KONDITIONEN

NACHKAUFKONTAKT

BEZAHLUNG

INFORMATION
HINSICHTLICH
FERTIGSTELLUNG
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Kontakt-
L2 situationen
beim Kauf

Institut fur
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Fahrzeugkaufprozess
Acht Kundenkontaktmomente

INFORMATION

HINSICHTLICH MODELL UND
AUSSTATTUNG

KONTAKTAUFNAHME

ZUM HANDLER PROBEFAHRT

Impuls und Praferenzbildung Beratung

AUSLOSER FUR
DEN FAHRZEUGKAUF

SELEKTION DES
PASSENDEN HANDLERS

Die Studie liefert eine detaillierte
I Unterscheidung nach Neu- und institut fiir
Slide 9 ®  Gebrauchtwagenkunden. Automobilwirtschaft



Fahrzeugkaufprozess

Impuls und Praferenzbildung: Online-Sichtbarkeit ist entscheidend

Bedeutendste Kontaktpunkte ausgewahlter

Neuwagenkaufergruppen nach Kundenalter

Frage

Wie haben Sie den
passenden Handler
identifiziert?

Bitte kreuzen Sie alle Kontaktoptionen
an, die eine Rolle gespielt haben.

Bis29Jahre 30bis49Jahre  50Jahre+
Gesprdche mit Kollegen, Familie, Bekannten —1517 32 o) 7
AuBenwerbung des Autohauses (Ausstellungsfahrzeuge, Fahnen) _10 14 14 15 12
Zeitungen, Werbeflyer und Wochenblatt -2 6 8 8 3
Offentliche Veranstaltungen (z. B. Gewerbeschau, Tag der offenen Tiir, Friihlingsfest) -2 5 8 8 9
Online-Fahrzeugborsen oder Vermittlungsplattformen (z. B. mobile.de, carwow) W o 16 22 14
Website des Automobilhandlers _17 28 19 32 26
Website des Automobilherstellers * 20 19 26 16
Suchmaschinenvorschlage —]315 30 19 7
Bewertungsportale (z. B. Google) _5 8 ( mNeuwagen ] 19 10 3
Social Media (z. B. Facebook, Instagram, TikTok) -2 5 \ AN j 16 7 1
Bannerwerbung auf Websites (nicht Website von Hersteller oder Handler) -2 5 3 9 2
Die Frage stellt sich mir nicht, da ich meinem Autohaus treu bin. _12 23 11 16 32
Keiner der genannten Punkte trifft zu. . 5 7 5 4 7
@ Anzahl eingesetzter Kanidle u. Medien 1,84 1,76 0,93

Basis:n =519 - nach Alter mind. n = 37 | Angaben in % | Ranking Gesamt jeweils on-/offline

Ausloser fur den

slide 10 Fahrzeugkauf

Prio-1-Medium Prio-2-Medium

Selektion des

nassenden Handlers

Institut fur
Automobilwirtschaft



Fahrzeugkaufprozess
Beratung: BEV-Kaufer zeigen sich unsicher

Neuwagen

Keine Probefahrt
durchgefiihrt

42 %

‘ Slide 11

Durchschnittliche Anzahl der
Probefahrten je Vertrags-

Anteil ausgewahlter
Neuwagenkaufergruppen,
die eine Probefahrt
durchfiihrte

s+ Barzahlung 59 %
» Finanzierung 63 %

Frage

Wie viele Probefahrten
Probefahrt + Leasing a1% | | fihrten Sie im Zuge des

Kontaktaufnahme zum Information hinsichtlich Durchf(]hrung
Handler Modell und Ausstattung Probefahrt

M Falls ja: Anzahl durchgefilhrter L. )
. durchgefiihrt
abschluss: 0,9 72 % Probefahrten GW: 1,0 «ICE 53% A UtOkanS b/S zur
o . .
BEVHPHEV — 70% Kaufentscheidungen
e — S Bis 29 Jahre 73% durch (auch bei
= 30 bis 49 Jahre 58 % . .
-m' C, 50 Jahre und élter 51 % unterschiedlichen
| . ..
@ Héndlern)?
Probefahrt
58 % Probefahrt durchgefiihrt 28 %
durchgefiihrt Keine Probefahrt
Durchschnittliche Anzahl der durchgefiihrt
Falls ja: Anzahl durchgefiihrter ~ Probefahrten je Vertrags-
Probefahrten NW: 1,6 abschluss: 1,0

Institut flr
Automobilwirtschaft



Fahrzeugkaufprozess

Vertragsabschluss: Das Automobil ist weiterhin ein komplexes und erklarungsbedurftiges Produkt

Fragen im Anschluss
an den Fahrzeugkauf

NEUWAGEN: 28 %

BEV/PHEV: 40 %
ICE: 25 %

Wenn ja: Wo haben Sie Antworten auf Ihre Fragen gefunden?

Telefonat mit Handler

I 47

Besuch im Autohaus

I

71 %
Keine Fragen

Slide 12

Gesprach mit Kollegen, Familie, Bekannten

- O

Informationsmaterial gedruckt

. /

Besuch von Handler-Veranstaltungen

S5

Besuch eines City- und Pop-up-Stores

W

E-Mail-Kontakt mit Handler/Hersteller

I 1/

Chats mit Handler/Hersteller
(z. B. Chatfunktion auf Website, WhatsApp, SMS)

I 1

Videos

I 11

Social-Media-Kanal des Handlers/Herstellers

I 5

Videocall mit Handler/Hersteller

Keiner der genannten Punkte trifft zu

N2

Frage
Haben sich im
unmittelbaren
Anschluss an lhren
Fahrzeugkauf Fragen
zum Fahrzeug
ergeben?

Wo haben Sie
Antworten auf lhre
Fragen erhalten?

Institut fur
Automobilwirtschaft
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Fahrzeugkaufprozess
Autohausperspektive: Betriebe mittlerer Grolle werben besonders intensiv

Wie viel Prozent Ihres Jahresumsatzes (netto) investieren Sie ungefdhr in den Bereich
Marketing/Marketingaktivititen/Werbung fir Ihr Autohaus?

2023

-

5,9 Prozent des Jahresumsatzes flieBen
in Marketingaktivitaten

2021
2020

/ / Kleine Handler 4,9 %

Mittlere Handler 6,8 %

Basis: Gesamt = 205 | Kleine Handler n = 75 | Mittlere Handler n = 66 | Gro8e Handler n = 56 GroRe Handler 5,5%
A




Fahrzeugkaufprozess
Autohausperspektive: Online-Marketinginvestitionen auf Rekordniveau

Was schdtzen Sie, wie viel Prozent ihres Marketingbudgets werden Sie im Jahr 2023 in Online-Aktivitdten investieren?

%

53 Prozent des Marke-

tingbudgets werden
= ’) in Online-Aktivititen
]\g/[ investiert.

kleine Handler 50 %
mittlere Handler 54 %

Basis: n = 205 « Angaben in Prozent groBe Handler 54 % |

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA) / puls Marktforschung /



Fahrzeugkaufprozess

Autohausperspektive: Einsatz digitaler Medien im Sales-Marketing

wird
eingesetzt”

2022
Social Media 77 10 131 78
Google-Unternehmensprofil ﬁ | 77 — 8 28 69
E-Mail-Newsletter # I /) W14 13 56
Gebrauchtwagen-Vermittlerplattformen A / 72 — 14 12 na
Fahrzeugkonfigurator : 69 I— 14 14 na
Suchmaschinenwerbung/-optimierung 65 I 16 180 63
Bannerwerbung auf externer Website 64— 2 23 62
Web-Tracking 55 M 18 22 na
Neuwagen-Vermittlerplattform I 50— 378 29
Ankauf von Online-Leads I 4| E— 17 Ym 33
Digitale AuBensignalisation IEEG—GSSE—G— O B 19 508 na
Virtueller Rundgang durch das Autohaus G )3 N 3) 430 18
Eigener YouTube-Kanal s 16 m— 17 65 na

Slide 16

Basis: n = 205 « Angaben in Prozent
1

W wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant © weder noch

weil nicht/keine Angaben

Quelle: Institut fur Automobilwirtschaft (IfA) / puls Markforschung

Frage

Welche digitalen
Medien setzen Sie im
Sales-Marketing ein

bzw. planen Sie

einzusetzen?

"

Kleine Handler
bis 200 NW p. a.

A

Mittlere Handler
201 bis 500 NW p. a.

7

GroBe Handler
iiber 501 NW p. a.



Fahrzeugkaufprozess

Autohausperspektive: Einsatz digitaler Medien im Showroom bleibt ausbaufahig

QR-Codes NI ) I 16 21

Tablets in der Kundenberatung I 50 I— 0 21

GroBflachige LED-Wand, Projektor oder Beamer I 3O I 16 43
Kontaktlose Fahrzeugannahme und -abholung I 3/ I 19 42
Digitale Preisschilder I )/ EE— )8 42
Interaktive Multitouch-Tables oder Kiosksysteme I 7 D———— ) 50
Virtual Reality/ Augmented Reality NN 10 MES——————— 0 68
Selfservice-Bezahlkassen I 10 NI 16 72

Simulatoren NN O NN 16 72

Frage

Welche digitalen
Kommunikationsméglich-
keiten setzen Sie im
Showroom ein bzw.
planen Sie einzusetzen?

M wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant =~ weder noch weils nicht/keine Angaben

Slide 17

Basis: n = 205 - Angaben in Prozent




Fahrzeugkaufprozess

Autohausperspektive: Grolle Handler digitalisieren im Showroom starker

GroB3e Handler setzen im Durchschnitt 3,3 der digitalen
Medien aus Abbildung 16 im Showroom ein

Deutsche Premiumhersteller setzen digitale Kommuni-
kationsmedien im Showroom am intensivsten ein

kleine mittlere
Héandler Héandler

-

% 0

dt. Volumen-
Importeure hersteller

/" /4

Basis: Gesamt = 205 | Kleine Handler n = 75 | Mittlere Handler n = 66 | GroBe Handler n = 56

Slide 18

groBBe
Héandler

dt. Premium-
hersteller

Frage

Welche digitalen Medien
setzen Sie innerhalb der
Ausgestaltung der
Kundenschnittstelle im
Showroom ein bzw.
planen Sie einzusetzen?




/wischenfazit

Kundenverhaltensweisen und -forderung im Kaufprozess

Slide 19

Die wirtschaftliche Unsicherheit, die hohe Inflation und die hohen Zinsen zeigen sich in einem
niedrigen Anteil an Impulskaufer.

Die Online-Sichtbarkeit in den friihen Phasen des Kaufprozesses entscheidet darliber, ob ein
Autohaus (offline) Gberzeugen darf.

Online-Marktplatze sowie Handler- und Herstellerwebsites lenken die Kunden zunehmend.

Mit zunehmender Konkretisierung der Kaufabsicht wechseln die Kunden von Online-Medien zu
interaktiven und persdnlichen Formaten.

BEV/PHEV sind besonders beratungsintensiv (Probefahrt und Nachkaufsituation).

Nachfrageiliberhang der vergangenen Jahre schwenkt im Jahr 2023 mit hoher
Geschwindigkeit in einen Angebotstberhang um: 91 Prozent der GW-Kaufer und 88 Prozent der
NW-Kaufer verhandeln die Angebotspreise

Die zunehmende Wettbewerbsintensitdt fihrt zu einem Anstieg der Marketingausgaben - Betriebe
mittlerer GroRe investieren Uberdurchschnittlich stark.

Grol3e Betriebe zeigen eine deutlich héhere digitale Reife. Der Digitalisierungsgrad in den Showrooms

ist weiterhin niedrig. T
nstitut Tur

Automobilwirtschaft
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Werkstattprozess
Kundenprozesse zur Durchfihrung eines Werkstattauftrags

FAHRZEUGUBERGABE

TERMINVEREINBARUNG ZUSTANDSDIAGNOSE

Impuls und Praferenzbildung Auftragserteilung

AUSLOSER FUR DEN

WERKSTATTBESUCH
SELEKTION DER

PASSENDEN WERKSTATT

Die Studie liefert eine detaillierte Unterscheidung
I der Verhaltensweisen von Kunden freier und Institut fdr
Slide 21 ® vertragsgebundener Werkstatten. Automobilwirtschaft



Werkstattprozess

Impuls und Praferenzbildung: Die Empfehlungen des sozialen Umfelds haben im freien Markt groRen Einfluss

Bedeutendste Kontaktpunkte nach
Kundenalter

Basis: Gesamt = 519; nach Alter mind. n =105 |

Angaben in % | Werte in Klammern aus 2022

Gesprach mit Kollegen, Familie, Bekannten __ W 28 28 13 12
AuBenwerbung der Werkstatt (Fahnen, Signalisation) -45 3 7 3
Offentliche Veranstaltung (z. B. Gewerbeschau, Tag der offenen T, Friihlingsfest) -23 1 6 1
Zeitung, Wochenblatt oder Werbeflyer -2 3 2 4 1
Website der Werkstatt _9 18 1 22 8
Suchmaschinenvorschlag —5 8 9 11 2
Online-Werkstattportal (fairgarage.de, autoreparaturen.de) -3 5 5 8 1
Bewertungsportal (z. B. Google-Bewertung) -34 7 4 ]
Social Media Kanal der Werkstatt (z. B. auf Facebook, YouTube oder Instagram) -1 4 3 5 0
Bannerwerbung auf Websites (nicht Website der Werkstatt) -23 B Vertragswerkstatt 3 4 1
freie Werkstatt/Werkstattkette
Infotainment-System meines Fahrzeugs (z. B. Vorschlag nahegelegene Werkstatt) -] 3 S 57 10 16
Diese Frage stellt sich mir nicht, da ich meiner Werkstatt treu bin. I 5 )¢ 36 62
Keiner der genannten Punkte trifft zu. I 13 - 20 13 14
@ Anzahl eingesetzter Kanale 0,75 0,86 0,32

Basis: Gesamt = 519; nach Alter mind. n = 105 | Angaben in % | Ranking Gesamt jeweils on-/offline

Slide 22

Ausloser fur den Werkstattbesuch

Prio-1-Medium Prio2-Medium

Selektion der passenden
Werkstatt

Frage

Wie haben Sie die
passende Werkstatt
identifiziert?

Institut fur

Automobilwirtschaft



Werkstattprozess
Auftragserteilung: Medieneinsatz zur Terminvereinbarung

Verhaltensweisen nach Kundenalter
Bis 29 Jahre  30bis 49 Jahre 50 Jahre+

+ s
n 7
ni — Frage

Vertragswerkstatt Freie Werkstatt

Wie haben Sie den
Werkstatttermin
vereinbart?

B Telefonat mit Werkstatt
M Besuch in der Werkstatt

Online-Terminbuchung auf Website der Werkstatt
M E-Mail-Kontakt mit Werkstatt

Chat mit Werkstatt

Infotainment-System meines Fahrzeugs

Basis: Gesamt = 519; nach Alter mind. n = 105 | Angaben in %

Termin-
. Fahrzeugibergabe Zustandsdiagnose Institut fur
Sliie 23 vereinbarung Automobilwirtschaft




Werkstattprozess

Auftragserteilung: Jingere Kunden ziehen einen digitalen Fahrzeugscan in Betracht

Fahrzeugiibergabe

Verhaltensweisen nach Kundenalter

Bis 29 Jahre 30 bis 49 Jahre

50 Jahre +

Besprechung am Fahrzeug 51 52
mit Werkstattmitarbeiter

65

Digitaler Fahrzeugscan 18 20

1

Videochat zur Besprechung der
Mangel mit Serviceberater 7. 5

Keiner der genannten Punkte trifft
zu oder keine Angabe 24 23

23

Fragen
Wie haben Sie Ihr
Fahrzeug an die Werkstatt
Ubergeben?

Unter Einsatz welcher der
folgenden Instrumente
wurde der

M Personliche Ubergabe des Schliissels an Werkstattmitarbeiter

B Einwurf des Schliissels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose Schliisseliibergabe)
Abholung des Fahrzeugs durch Werkstattmitarbeiter von meinem Zuhause/Arbeitsplatz
Sonstiges/Weil3 nicht mehr

Basis: Gesamt = 519; nach Alter mind. n

Fahrzeugzustand
ermittelt/dokumentiert?

=105 | Angaben in %

Slide 24

Zustandsdiagnose

Institut fur
Automobilwirtschaft



Werkstattprozess
Ricknahme: Klassische Bezahlmethoden dominieren

Vertragswerkstatt freie Werkstatt/Werkstattkette Verhaltensweisen nach Kundenalter
] Bis 29 Jahre ~ 30 bis 49 Jahre 50 Jahre+
1 1

3

1
|
7
2l

1

b “
- ) 36
M Bezahlung anhand Auflegen/Einstecken der Giro- oder Kreditkarte 30
M Barzahlung
Uberweisung der Rechnung via Online-Banking oder Uberweisungstriger
Sonstiges/weif nicht | k. A.
Online-Bezahldienste (z. B. PayPal)

H Bezahlung mittels Selbstbedienungskasse (Kiosksystem)

Basis: Gesamt = 510; nach Alter mind. n = 105 | Angaben in %

Slide 25

Frage

Wie haben Sie die
Werkstattrechnung
beglichen?

Institut fur
Automobilwirtschaft



WERKSTAT T-
PERSPEKTIVE
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Werkstattprozess
Werkstattperspektive: Der Werkstattbereich ist online erreichbar

Online-Terminvereinbarung I /S I 17 6
SMS oder Messenger-Dienst wie WhatsApp I () I 19 19 — Fra ge
Videoberatung I 30 D )7 39 W / h d . t /
eicne aigitaien
Chat mit Autohausmitarbeiter iiber Website (personlich) I O D 8 40 Me dl-en /Kal’) ag /e se tzen
Online-Reparaturkostenrechner I 0) DE————_ )3 51 S/e /m Aftersales_
i © 24 i Marketing ein bzw.
Basis: Gesamt = 205 | Angaben in % p/anen Sle elnzusetzen ?
/ W wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant =~ weder noch keine Angaben

@ Anzahl eingesetzter Medien:
Kleine Handler:
Mittlere Handler:

GroBe Handler:

Slide 27



Werkstattprozess

Werkstattperspektive: Der Werkstattbereich wird digitaler

Tablets in der Kundenberatung I 5/ —— 24
Qualifizierte elektronische Signatur IEEEEEEEEEEEEEEEGEGEEGEGNGG_G_ 25 D )0 34
diggﬁ;‘:;f::;;‘;g;ﬁ: ;' I— | ) 4
Visualisierte, digitale Dokumentation der O N )0 41
durchgefiihrten Werkstattarbeiten
Digitaler Profiltiefenmesser I )" D 4 48
Kennzeichenscanner I |/ I— )/ 56
Selfservice-Bezahlsysteme/-kassen IS |3 I—————_ 19 65
Augmented Reality N 6 —————— 1/ 71

Basis: Gesamt = 205 | Angaben in %

@ Anzahl eingesetzter Medien: 2,1

Mittlere Handler:
GroBe Handler:

Slide 28

1,7
2,2
2,6

M wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant = weder noch

keine Angaben

Frage

Welche digitalen
Medien/Kandle setzen
Sie innerhalb der
Ausgestaltung der
Kundenschnittstelle in
Ihrer Werkstatt ein?




Zwischenfazit
Kundenverhaltensweisen und -forderung im Werkstattprozess

— Nur rund jeder zehnte Wartungsauftrag (12 Prozent) geht auf eine Erinnerung durch eine
Werkstatt oder eine Priforganisation zurlck.

— Fahrzeughalter zeigen sich gegenUber ihrer Werkstatt weiterhin sehr loyal. Die Loyalitat steigt
mit zunehmendem Alter der Fahrzeugkunden an.

— Telefonische Terminvereinbarung dominiert weiterhin. Online-Terminvereinbarungsoptionen
werden von den Werkstatten jedoch angeboten.

— Im Bereich der Online-Kommunikationswege holt der Werkstattbereich mit grol3en Schritten
auf.

/ — Nachholbedarfe zeigen sich innerhalb der Einbindung digitaler Elemente an der
' Kundenschnittstelle in der Werkstatt.

— Werkstatten werben online um Kunden: Social Media (70 Prozent) und das
Suchmaschinenmarketing (58 Prozent) erfreuen sich grolRer Beliebtheit.

— Insbesondere Kunden freier Werkstatten praferieren weiterhin Scheine und Miinzen.

Institut fr
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Chinesische
FOKUSTHEMA 1 H erStE| Ier
fahren vor



PHILIPP HEMPEL,

Bei uns steht
»value for money”
im Vordergrund.

Wir wollen
dieses Jahr mehr als
20.000 Fahrzeuge
verkaufen

MARIUS HAYLER,

Mit dem Auto-
abo Akzeptanz
aufbauen

Wir
sehen uns als
Premium-Marke und
verlgeichen uns mit
BMW, Audi und
Mercedes

L

P
.,)\ Cool the Earth by 1
&
ot yr

JAN GRINDEMANN

,Wir denken
uber alle Kanale
nach!”

Die groBte
Herausforderung ist,
die Marke bekannt
zumachen




Chinesische Hersteller fahren vor
BYD lieferte 2022 mehr BEV als alle deutschen Hersteller zusammen aus

Sonstige: 5,1 Mio. | 47 % des Gesamtmarktes Top-10-Marken: 5,7 Mio. | 53 % des Gesamtmarktes

1.847.745:17,1 % BYD

-------------------------------------

Audi 191.644: 1,8%

------------------------------------------------------

Dongfeng 204.774: 1,9%

Ford 204.774: 1,4%

----------------------------------------------

Geely ~ 224601: 21% L e NI 482.056: 4,5 % SAIC
E 149791 1,4%

..E}.Z.O.r:l. .‘.-....-...........-....-.......... '“‘2-;-""]:5§?'-:'2-{5' _gﬁ'G_AF_MPtP'r_
Hyundai 222500 21% ESSS e s 33756722 % Wuling
Kia 224784 21% B e 237:429.2,2 % Changan
LiAuto 134409 12% 0 oS 230.867: 2,1 % Chery

--------------------------------------------

----------------------------------------------------------------------------------

-------------------------------------------------

..............................................

qqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqqq

i FF‘I Institut fir

slide 32 Quellen: CleanTechnica 2023 | Maier, B. (2023): Digitalisierung und Transformation, Springer Fachmedien (Hrsg.): Minchen 2023 Automobilwirtschaft



Chinesische Hersteller fahren vor

Globales Modellranking bestatigt Vorreiterstellung der chinesischer Fabrikate

Vo
L

\ Tesla Model Y

—

BYD Song

a Tesla Model 3

Wuling HongGuang Mini EV

ﬁ BYD Qin Plus

BYD Han
BYD Dolphin
BYD Yuan Plus / Atto 3

m‘
"b_'_?. . ' VW ID.4

BYD Tang

Slide 33
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0

I, 477.094

476.336

. +24.031
I 315.236
I ;33
I 205238

B 01744

B 174.092

B 142

771.300

100.000 200.000 300.000 400.000 500.000 600.000 700.000 800.000 900.000

Quelle: https://cleantechnica.com/2023/02/07/world-ev-sales-report-tesla-model-y-wins-1st-best-seller-title-in-record-year/ (2023)

-
x .
z
.

De@®O@ <0 -

* * * * * * * * * * * *
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Chinesische Hersteller fahren vor
Staatlich forcierte Innovationsoffensive liels in kurzer Zeit wettbewerbsfahige Produkte entstehen

»New Energy Vehicles” und ,,intelligent

»New Energy Vehicle” wird im Connected Vehicles” werden im
chinesischen Fiinfjahresplan als chinesischen Funfjahresplan als
,strategische Zukunftsindustrie” »Schwerpunkte der

benannt Innovationsoffensive benannt

2015

o o

2011 2020

»Energieeinsparung und
Elektromobilitat” wird in der
Initiative ,Made in China
2025“ als einer von zehn
Prioritatssektoren bezeichnet

Institut fr

Slide 34 Quellen: Maier, B. (2023): Digitalisierung und Transformation, Springer Fachmedien (Hrsg.): Minchen 2023 Automobilwirtschaft



Chinesische Hersteller fahren vor
Anteil der chinesischen Marken an den Neuzulassungen wachst (Marktanteil in Klammern)

m Deutschland mJapan & Sudkorea restl. Europa USA mChina

+14,5% v
(2,6 %)
2.133.689
2.012.114 49.375 o
36.862 — ) \ 1.864.114 429.2% 63805
(1,8 %) 507.480 *+33,9% \ 511.758 '

9 23,9%
(25,2 %) 117% 448.273 +14,2 % ( )

296.170 (24,0%) 298.090
(14,7 %) -6,1% 277.984 +7,2% (13,9 %)

(14,9 %)

1.235.735
(57,8 %)

(58,1 %) (57,7 %)

Jan-Sep 2021 Jan-Sep 2022 Jan-Sep 2023

* *
* * *
* *
% %

n.a. +137,4 %

Neuzulassungen: 24.301
Marktanteil: 1,1 %

Neuzulassungen: 10.238
Marktanteil: 0,5 %

Neuzulassungen: 0
Marktanteil: 0 %

Slide 35 Quellen: Kraftfahrtbundesamt (KBA), Ifd. Jgg. Institut fur
ae o N Automobilwirtschaft
Hinweis: Fir China berlcksichtigte Marken: AIWAYS, BYD, GWM, LEVC, LYNK & CO, MAXUS, MG, NIO



Chinesische Hersteller fahren vor
Zwei grundsatzliche Strategien

Ubernahme einer traditionsreichen Marke ~ e---------eeccceey e < Aufbau einer neuen Marke

— Mit Ubernahme einer bestehenden Marke gelingt ein — Aufbau und Etablierung einer neuen,
schneller und zugleich verdeckter Markteintritt. bislang unbekannten Marke ist zeit-

— Vorteile eines hohen Bekanntheitsgrades und eines und kostenintensiv.
Vertrauensverhltnisses gegentber der Marke kdnnen — “Greenfield” bezlglich der

genutzt werden.

Eine radikale Neupositionierung ist aufgrund der
,Heritage” nur mit hohem zeitlichen und finanziellen

Markenpositionierung und der
Ausgestaltung der
Marktbearbeitungsstrategie.

g Nlo > XxPENG

Invest moglich.
O

Institut fr
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Chinesische Hersteller fahren vor
Strukturen ausgewahlter chinesischer Automobilkonzerne

BYD
Shanghai Automotive Industry Corporation Limited BYD Auto Company Limited
Produktion: 5.323.720 Produktion: 1.881.669
5.302.644 Absatz: 1.802.464
101,12 Mrd. € Umesatz: 57,63 Mrd. €
9,42 Mrd. € Gewinn: 9,82 Mrd. €
Great Wall NIO
Great Wall Motor Co., Ltd. NIO Inc.
N\ Produktion: 1.111.620 Produktion: n.a
@ 1.061.745 A Absatz: 122.486
Il 18,66 Mrd. € N Nlo Umsatz: 6,696 Mrd. €
Great Wa 1,196 Mrd. € Gewinn: -1,96 Mrd. €
Slide 37

Geely
Zhejiang Geely Holding Group Co. Ltd.
Produktion: n.a.
Absatz: 1.432.998
GEELY Umsatz: 20,11 Mrd. €
Gewinn: 0,632 Mrd. €

XPENG
Guangzhou Xiaopeng Motors Technology Co., Ltd.
Produktion: n.a.
Absatz: 120.757
Umsatz: 3,67 Mrd. €
Gewinn: -1,25 Mrd. €

Institut fr

Quellen: Maier, B. (2023): Digitalisierung und Transformation, Springer Fachmedien (Hrsg.): Miinchen 2023 Automobilwirtschaft



UPE Basisversion in Euro

Chinesische Hersteller fahren vor
Modellangebot in der Preis-Antriebskonzept-Matrix (Stand Sep. 2023)

70.000

60.000

50.000

40.000

30.000

20.000

15.000

Slide 38

®»
EL7
ET7

EL6

ETS + ETS5 touring
MG Marvel R

MG4 ;
MGS ETS touring

MG ZS EV

MG ZS

BEV

Vv 0

VINFAST P>XPENG oRA
TANG
HAN
SEAL
ATTO3
FUNKY KAT
DOLPHIN

Benzin

Quellen: Maier, B. (2023): Digitalisierung und Transformation, Springer Fachmedien (Hrsg.): Minchen 2023

-

polestar

POLESTAR 2

oMo DN

Institut fur
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Chinesische Hersteller fahren vor

Zusammenfassung 1/2: Chinesische Automobilhersteller fokussieren sich auf elektrifizierte SUV

Marke

b

OoRA

Slide 39

Markt-
eintritt

2021

2023

2022

Partner
Finanzdienst-
leistungen

Arval (Leasing
und Abo)

e Consors

(Finanzierung)

Santander

Santander

Vertriebssystem Vertriebsstandorte

Wholesale
= Herstellereigene Tochtergesellschaft
= MG Motor Deutschland
= SAIC Motor Deutschland GmbH
Retail

e 2023:140 Agenten
* Mittelfristiges Ziel:

= Unechte Agentur 200 Agenten
= GrolRabnehmergeschaft zentral Gber
Keyaccount
Wholesale
= Generalimporteur . 2023: 25

= Hedin Electric Mobility GmbH
Retail
= \Vertragshandelssystem
= Deutschland ist in 8 Gebiete eingeteilt (gr.
Handelspartner tragen Verantwortung zur
ErschlieRung dieser.
= GrofRflotten Uber den Importeur

Vertriebsstandorte

* Mittelfristiges
Ziel: 100

Vertriebsstandorte

Wholesale
= Generalimporteur
= Ol Automobile GmbH (ein Unternehmen der
Emil Frey Gruppe)
Retail
= Stationarer Vertrieb Uber Vertragshandler

162 Vertragshandler

Servicestandorte

* Heute: 140
Vertrags-
werkstatten

* Mittelfristiges
Ziel: 250
Vertrags-
werkstatten

Mittelfristiges Ziel:

150
Servicestandorte

Wird Uber die 162
Vertragshandler
als
Komplettbetriebe
abgedeckt

Quellen: Unternehmensangaben (2023)

Neu-
zulassungen
2022

15.684

1.276
(ausschlieRlich
an Vermieter)

56

Neu-
zulassungen Modell-
Jan. bis Sep. programm
2023 2023
MG 4, MG 5,
MG Marvel R
14.869 MG EHS
MG ZS
DOLPHIN,
SEAL, ATTO
2.741 3, HAN,
TANG
3.367 FUNKY CAT

Antriebs-
art

BEV, ICE

BEV

BEV

Institut flr

Automobilwirtschaft



Chinesische Hersteller fahren vor

Zusammenfassung 2/2: Chinesische Automobilhersteller fokussieren sich auf elektrifizierte SUV

Marke

)

AR S

Slide 40

Partner
Finanzdienst-
leistungen

Markt-
eintritt

* LeasePlan
(Firmen-
kunden)

e Santander

(Finanzierung)

2022

e Arval (Leasing)
2020 * Bankll
(Finanzierung)

Vertriebssystem

Wholesale
= Herstellereigene Tochtergesellschaft
= NIO Deutschland GmbH
Retail
= Direktvertrieb
= Online und Stationar
= 3 Houses, 1 Hub und 8 Handover-Center

Wholesale
= Herstellereigene Tochtergesellschaft
= Aiways Automobile Europe GmbH
Retail
= Online-Direktvertrieb
= Stationdrer Vertrieb im Aufbau

(voraussichtlich unter Einbezug von Partnern)

Vertriebsstandorte

e 2023:3 Nio Houses
(Berlin, DUsseldorf,
Frankfurt) | 2024
kommt ein weiteres
in Hamburg hinzu
e 2023:1Hubin
Miunchen | 2024
kommen 5 hinzu
e 2023:8 Handover-
Center zur
Durchfihrung von
Probefahrten und
Fahrzeugibergaben |
Ausbau vorgesehen

e  Der stationare
Deutschlandvertrieb
wird gerade neu
verhandelt”
* Bis 2023 erfolgte der
stationdre Vertrieb
Uber 48 spezialisierte
Hauser von Euronics

Servicestandorte

= Kooperation
mit G.A.S
(Global
Automotive
Service)

= Mobile Service

Uber ,Mobile
Service
Technicians”

Kooperation mit
ATU

Quellen: Unternehmensangaben (2023)

Neu-
zulassungen
2022

501

372

Neu-
zulassungen
Jan. bis Sep.

2023

885

46

Modell-
programm Antriebs-

2023 art

et5, ets
Touring, el7, BEV

et7, el6
U5, Ub BEV

Institut flr

Automobilwirtschaft



Chinesische Hersteller fahren vor
Polestar, BYD und MG werden von den Handlern als attraktiv wahrgenommen

Slide 41

Polestar

MG

BYD

ORA

Aiways

VINFAST

WEY

Xpeng

Frage

Wie bewerten Sie
folgende asiatische
Automarken in Bezug
auf ihre Attraktivitat

einer potentiellen
Zusammenarbeit als

Vertriebspartner?

Top2Box
20 39 20 15 4 58
20 27 25 21 4 47
8 30 30 18 10 39
33 18 17 30
3 24 30 22 18 27
2 21 &8 21 19 23
40 25 22 9

m sehr attraktiv ® eher attraktiv weniger attraktiv

Basis: Gesamt=205 | Angaben in % | Ranking nach Top2Box (sehr attraktiv + eher attraktiv) | Quelle: Maier, B.,

Miinchen (2023)




Chinesische Hersteller fahren vor
Kunden zeigen sich (noch) skeptisch

Top 2 Box
Ich kenne keine chinesischen Automobilhersteller ~ INEGEG_—_—_G_———— /| W3 17 R N7 64 Fra 8¢
Die geringe Anzahl an Autohdusern hindert mich an der . ) S 3 3 19 55
Entscheidung fiir eine chinesische Automarke
In einem chinesischen Auto fiihle ich mich unsicher I 10 W—— 10 21 13 28 38 In W/E’f@fl’) stimmen Sie

den nachstehenden

Die Fahrzeugqualitat chinesischer 3
Automobile ist minderwertig ks 4 2 ki - B AUSSCIQ@” zu?

Das Fahrzeugdesign chinesischer Autos ist unattraktiv NN 13 IS——— ) 22 12 22 35

Basis: Gesamt = 519 | Angaben in % | Ranking nach Top 2 Box (trifft zu + trifft eher zu)

M trifft zu M trifft eher nicht zu © trifft eher nicht zu = trifft nicht zu  weil’ nicht

Institut fr

Slide 42 Basis: Gesamt=519 | Angaben in % | Ranking nach Top2Box (trifft zu + trifft eher zu) | Quelle: Maier, B., Miinchen (2023) Automobilwirtschaft



Chinesische Hersteller fahren vor
Bekanntheit ist der kritische Faktor

&
¢ N
& oV N N
(¢ N i) 5
MG G - 12 mms 60 18 23 2 2
: Frage
Nio BN ]88 67 16 19 20 10
BYD OO 5 7 70 15 18 20 10 W/e bewe/’te/’) S/e d/e
Aiways H4{EE7 3 7 77 11 21 14 4 folgenden asjatjschen
VINFAST VY TRERT: 78 10 15 B 4 Automarken in Bezug
— e — - 5 = " ] auf die Attraktivitdt der
p)
WEY mim4T300T 80 8 1 13 2 Produkte:
Ora N3 S SE.T 78 8 1 1 3

Basis: Basis: Gesamt = 519 « Angaben in % - Ranking nach Top 2 Box Gesamt (sehr attraktiv + eher attraktiv)

M sehr attraktiv M eher attraktiv © weniger attraktiv © unattraktiv  kenne ich nicht ® k. A.

Institut fr

Slide 43 Basis: Gesamt=519 | Angaben in % | Ranking nach Top2Box (trifft zu + trifft eher zu) | Quelle: Maier, B., Mdnchen (2023) Automobilwirtschaft
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Geschaftsfelder rund um die Elektromobilitat
Markthochlauf mit Auswirkungen auf die Werkstattprofitabilitat

100 %

90 %

80%

70 %

60 %

50%

40 %

30%

20 %

Anteil der Neuzulassungen

10 %

0%
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Benzin

—
——

Diesel

2011

09/2015 £ 1172019

. Dieselskandal - Novellierung Umweltbonus

: - Max. staatl. Zuschuss/Fzg.
- 05/2016 : 3000¢€

i Umweltbonus

: : : 06/2020 £ 01/2023
g.fl{a})ébséaat.luschuss;’Fzg. - Innovationspréamie . BAFA-Umweltbonus
P : - Max. staatl. Zuschuss/Fzg. : Max. staatl. Zuschuss

6.000 €

- fiir Privatfzg. 4.500 €

09/2023
BAFA-Umweltbonus

Beschrankung auf

2012

2013

2014

2015

: Privatpersonen
31,2 % Benzin

17,8 % Diesel

Ireb | Apr lun | Aug

2016

2017 2018

2019 2020

2021 2022 2023

Institut fr
Automobilwirtschaft



Geschaftsfelder rund um die Elektromobilitat
Geschaftsfelder 1 bis 5

Mobilitatshaus
A

Eigene Fahrradmontage
1
Eigene Mobilitatsmarke
| Regionales HPC-Ladenetz
Eigene Fahrradmarke

|
Lastenrader Offentlicher HPC Ladepark

| mit Zusatzangeboten wie
Gastronomie oder
Aufenthaltsmoglichkeit

Ladesdulenbetreiber

E-Bikes
I
Sonderfahrzeuge

BEGEISTERUNGS
angebote

g Lademoglichkeiten

Offentliche Lademdglichkeit
|
DC-Lademoglichkeit fur

.8 Kundenfahrzeuge Kabel
v o | !
o]
2 O AC-Lademéglichkeit fiir Vermarktung von Ladekabeln
o0 ?:D Kundenfahrzeuge
4} |
E-Neu- und Gebrauchtwagen Lademoglichkeit flr eigenen Vermarktung von Wallboxen
l Fahrzeugbestand l
| '
Autohaus Autohaus Autohaus Autohaus
Slide 46 *Begeisterungsangebote Ubertreffen die Erwartungen der Kunden, eignen sich fur aktives Marketing und tragen zur Differenzierung vom Wettbewerb bei.

Energiespezialist

A

Vermittlung von
Photovoltaik

Vermittlung von
Warmepumpen

Projektierung von
Ladeparks (B2B)

Vermittlung von
Stromspeichern

Energiemanagementberatung

,@ Energiemanagement

Ladeinfrastrukturhdndler

Online-Shop fur
Ladeinfrastruktur

Eigenmarke fur
Ladeinfrastruktur

[
Handel mit Akkus
flr Zweirader

ﬁ Ladeinfrastruktur
und Zubehor

Vermarktung von
Aufbewahrungssystemen fir

**Basisangebote werden von den Kunden erwartet. Deren Angebot/Erfillung eignet sich nicht, um Kunden zu begeistern.

Integrationsspezialist

T

Eigener Installationsservice von
Photovoltaik Gber Wallbox bis hin
zur Integration in WLAN und Apps

|
Beratung und Installation von
betrieblichen Ladelésungen/
Ladeparks (B2B)
I
Kooperation mit
Elektroinstallateur
bzw. Dienstleister

f} Installationsservicee

Vermittlung eines
Installationsservices

Empfehlung eines
Installationsservices

!

Autohaus

[ | 'F.'—'=l Institut fir

Automobilwirtschaft



Geschaftsfelder rund um die Elektromobilitat

Geschaftsfelder 5 bis 10

Mobilitatsdienstleister

A

24/7 Mobilitatsgarantie

Havarieservice

Mobilitdtsbudget

Restwertversicherung fur
Traktionsbatterie

Leasingoption fur
Traktionsbatterie

BEGEISTERUNGS
angebote

Wintereinlagerung von
E-Zweiradern

Finanz- und Mobili-
tatsdienstleistungen

£a

BASIS
angebote

Fahrzeugleasing
|
Fahrzeugfinanzierung

l

Autohaus

Slide 47

Beantragung fahrzeugbezogener

Forderspezialist Corporate Mobility Manager

Ganzheitliche Beratung rund Ganzheitliches Fuhrpark-

um Fbrde.rméglichkeiten des und Flottenmanagement
Energiemanagements .
I

Eigenhandel THG-Pramie
I

Vermittlung THG-Pramie
|
Unterstitzung bei der

Zugangssystem und
Stromabrechnung mit Arbeitgeber
I

Angebot eines
Mobilitatsmixes uber
Fixbudgets

Forderprogramme

Betriebliches Mobili-
tatsmanagement

Forderservice

FAQ rund um die
Elektromobilitat

Beratung hinsichtl.
Forderprogramme fir
Ladeinfrastruktur

Beratung hinsichtl.

fahrzeugbezogener
Forderprogramme
l v
Autohaus Autohaus

Hochvoltspezialist
A

Batteriereparatur

State of health Bewertung
der Traktionsbatterie mit
,Gutachten”

Spezialisiertes
E-Servicecenter

Friihjahrscheck fur
E-Zweirdder

Sicherheitsprifung und
Reparatur von Ladekabeln

[
= Wartung und

<&” Reparatur

Wartung, Reparatur und
Instandhaltung von
batterieelektrischen

Fahrzeugen

v

Autohaus

*Begeisterungsangebote Ubertreffen die Erwartungen der Kunden, eignen sich fur aktives Marketing und tragen zur Differenzierung vom Wettbewerb bei.

**Basisangebote werden von den Kunden erwartet. Deren Angebot/Erfillung eignet sich nicht, um Kunden zu begeistern.

Energieprovider

T

Eigene LOosung zur
Abrechnung/ fur das
Management von
offentlichen und privaten
Ladevorgangen
1
Stromproduzent
I
Beratung zu ,,griinem“ Strom
|
Vermittlung von Stromtarifen

:@ Strom- und

Ladetarife

Vermittlung von Tarifen flr
offentliche Ladenetze

Empfehlung von Tarifen fir
offentliche Ladenetze

l

Autohaus

[ | 'F.'—'=l Institut fir

Automobilwirtschaft



Geschaftsfelder rund um die Elektromobilitat
Kunden erwarten das Leistungsbtndel

Top2Box
. . . : . . 5 BEV-/ PHEV-
Wie attraktiv wirden Sie das Angebot der folgenden Dienstleistung durch Ihr Autohaus bewerten Gesamt Kaufer
Zustandsbewertung der Antriebsbatterie eines Elektroautos o5 29 3 9 o8 55 75
Angebot von 6ffentlich nutzbaren Ladepunkten (Ladepark) 23 A 11 11 27 52 73
Batteriezellreparatur 21 30 8 10 31 51 66
Vermarktung von Ladeinfrastruktur (Ladekabeln, Wallboxen etc.) 20 30 12 12 26 50 69
Installationsservice fur Wallboxen 20 27 11 11 30 48 69
Vermarktung von Energiespeichern fir das Haus (,,Stromspeicher) 14 26 13 19 29 40 57
Vermarktung von E-Bikes einer spezialisierten Marke 12 24 18 19 29 35 51
Vermarktung/ Vermittlung von Photovoltaikanlagen 11 24 17 21 28 35 52
Installationsservice fur Photovoltaikanlagen 15 20 17 19 30 34 52
Vermittlung oder Eigenhandel von THG-Pramien 11 20 14 13 43 31 58
m sehr attraktiv m eher attraktiv weniger attraktiv unattraktiv weild nicht
Slide 48 Quelle: Maier, B. 2023 | Institut fur Automobilwirtschaft (IfA) Institut far

Basis: Gesamt=519; BEV- / PHEV-K&ufer=77 | Angaben in % |Ranking nach Top2Box Gesamt (sehr attraktiv + eher attraktiv) Automobilwirtschaft



Geschaftsfelder rund um die Elektromobilitat
Autohausperspektive: Autohauser haben Potenzial erkannt

Zustandsbewertung der Antriebshatterie eines Elektroautos IS 5O — 2/ 2211
Angebot von offentlich nutzbaren Ladepunkten (Ladepark) I /| I 6 3002
Batteriezellreparatur GG 3) P 8 3802

Vermarktung von Ladeinfrastruktur (Ladekabeln, Wallboxen etc.) I £/ I 0 3502
Installationsservice fiir Wallboxen I 3/ I— 1 4201
Vermarktung von Energiespeichern fiir das Haus (,, Stromspeicher”) I 11 D" 19 6812
Vermarktung von E-Bikes einer spezialisierten Marke I 1/ DE——— )4 5811
Vermarktung/Vermittlung von Photovoltaikanlagen I 1/ IE—————— (0 6502
Installationsservice fiir Photovoltaikanlagen I 13 D 18 6811

Vermittlung oder Eigenhandel von THG-Pramien I / . 1 0m3

Frage

Welche
Dienstleistungen bieten
Sie im Umfeld der
Elektromobilitét an?

Basis: n = 205 - Angaben in Prozent

M wird eingesetzt M nicht eingesetzt, aber geplant ~ weder noch
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Functions-on-Demand — Nachrusten im Bedarfsfall

Hersteller legen in On-Demand-Car-Functions grofse Erwartungen

01
02
03

Slide 51

Langere Kundenbegeisterung

Die Erganzung der Fahrzeugfunktionen innerhalb der
Nutzungsphase verteilt die Freude Uber ein neues
Fahrzeug Uber einen grofReren Zeitraum und konzentriert
diese nicht auf den Zeitpunkt der Fahrzeuglibergabe

Starkung der Markenloyalitat

Mit kontinuierlichen erweiterten Funktionalitaten ergeben
sich positiv konnotierte Kontaktmomente mit
Fahrzeugmarke und dem Produkt.

Umsatz- und Ertragsquelle

Der Blick in andere Branchen lasst auf eine ansteigende
Zahlungsbereitschaft der Kunden gegenliber ODCF hoffen.
Dem stehen hohe Kosten fur den Aufbau der technisch
komplexen IT-Infrastruktur gegentber.

04
05
06

Differenzierungsmaoglichkeit

Die Differenzierung gegentber anderen Automobilherstellern
erfolgt kiinftig nicht mehr primar Gber das Fahrzeugdesign und
Hardwarekomponenten. Alleinstellungsmerkmale werden sich
verstarkt aus dem Integrations- und Erweiterungsumfang von
Fahrzeugfunktionenergeben.

Mehr Individualisierung

Die bedarfsbezogene Anpassung von Fahrzeugfunktionen
ermoglicht eine kundenindividuelle Fahrzeugnutzung in
gewerblichen Fuhrparks oder Familien.

Erhohung der Fahrzeugrestwerte

Aufgrund der Moglichkeit zur nachtraglichen Freischaltung von
Leistungsumfangen kann Gber den gesamten
Fahrzeuglebenszyklus auf veranderte Kundenanforderungen
reagiert werden.

Institut flr
Automobilwirtschaft



Mercedes-Benz

verfolgt den Ansatz einer hohen
Integration und investiert nach
eigenen Angaben jahrlich ein bis
zwei Milliarden Euro in die
Entwicklung von MB.OS (Friedel
et al. 2023). Mitte des Jahrzehnts
sollen die Ausgaben flr Software
ein Viertel des Budgets fir
Forschung und Entwicklung
ausmachen (dpa 2023)

Functions-on-Demand — Nachrusten im Bedarfsfall
Dilemma zwischen Time-to-Market und Datenhoheit

Volkswagen

setzt auf Systemflhrerschaft und
Unabhéangigkeit gegentber Google
und Apple. Um dies zu erreichen,
strebt VW den Aufbau eines
Software-Ruckgrats fir die
Fahrzeuge nahezu aller
Konzernmarken an. Hierzu
investieren die Wolfsburger eine
mittlere zweistellige
Milliardensumme

BMW

zeigt sich gegenliber dem
Einbezug von Partnern offener.
In engem Schulterschluss mit
Tech-Unternehmen sol Hard-
und Software verbunden
werden. Wenngleich sich
BMW offener zeigt, achten die
Mnchener auch darauf, die
Hoheit Uber die Daten zu
wahren und die Systeme
selbst verknUpfen zu kdnnen.

Institut fur
Automobilwirtschaft



Functions-on-Demand — Nachristen im Bedarfsfall
ODCEF erfordern Paradigmenwechsel

A
R S
o& re\'b .L’@\‘b \Q\Qa@
(,Qo‘, ‘b{-’ “)Q\Q\ (.)%\;b
Klimatisierungsfunktion / ( " ) 3 58 81 8 8 8
(z. B. Beliiftung, Standheizung und -kiihlung) F ra ge
Parkassistenzfunktion _ { W 33 7] 79 8 79 77
(z. B. Parkplatzfinder, Einparkhilfe mit Kamera- und Sensorfunktion) . .
Navigationsfunktionen \ s 6 8 78 8 76 78 W/E attra kt/V bE’WEI’ten
(z. B. Live-Traffic Information, Kartenupdate, lokale Suche) . i i
Lichtfunktionen . /_42—34 9.8 77 77 A D Sie die Funktions-
(z. B. Kurven-, Nachtsicht- oder Fernlichtassistent)
Remote Fahrzeugkontroll- und Diebstahlfunktion E— 3 E—— 9|
(z. B. Remote-Verriegelung, ﬁ%rmsystem, Schliisseldeaktivierung / Ortung) 36 A 8 / 77 " N umf an g e der
Komfortfunktionen im Bereich Sitze T —
(Sitzheizung, -massage oder -beliiftung) 39 36 9 9 75 82 o n aCh Steh en den
Assistierte Fahrfunktionen — 1
(z. B. Langs-/ Querfilhrungsassistent, Geschwindigkeitsassistent oder Verkehrszeichenerkennung 37 » 12 8 72 73 A0 F Un Ctl On 5 _On _D em an d
Klang- und Soundfunktionen T —
(z. B.So%dsystem Infotainment oder Soundsimulator Innen-/ AuBenraum) 29 38 15 1l 67 5 68 ol gO n Z g e I’7 8/’ 8 / / p p
Situative Fahrfunktionen T —
(z. B. adaptives Fahrwerk, Allrad oder Hinterachslenkung) 29 3 L 9 66 69 98 62
Virtuelle Cockpitanpassungsfunktion ———,ee 15 1 64 77 66 58
(z. B.individuelle Darstellung von Inhalten auf dem Display im Armaturenbrett)
Leistungssteigerungsfunktion der Antriebsbatterie p—— | —— 31 9 1 62 66 70 53

(z. B. Reichweitenerhohung bei E-Auto)
Basis: Gesamt = 519 | Angaben in % | Ranking nach Top 2 Box (sehr attraktiv + eher attraktiv)

M sehr attraktiv M eher attraktiv © weniger attraktiv © unattraktiv = k. A.

Institut fur
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Functions-on-Demand — Nachristen im Bedarfsfall
Autohausperspektive: Der Werkstattbereich wird digitaler

Top2Box
Navigationsfunktionen I 30 1) 18 8m4 70
(z .B. Live-Traffic-Information, Kartenupdate, lokale Suche, Wettervorhersage
Klimatisierungsfunktion a3
(z. B. Beliiftung, Standhgzung und -kiihlung) 2 2 2 L2 L ———— F ra ge
Parkassistenzfunktion i ——————Ff§ 250912 64
(z. B. Parkplatzfinder, Einparkhilfe mit Kamera- und Sensorfunktion) .
Assistierte Fahrfunktionen I ) N 35 27 Nm4 62 In Wlefem Werden
(z.B. Langs- und Querfiihrungsassistent, Geschwindigkeitsassistent oder Verkehrszeichenerkennung) )
Leistungssteigerungsfunktion fur Traktionsbatterie  EEET N )7 D 20 2 13m3 58 Fah /’Z@ugha/ter d/e
(Reichweitenerhohung bei E-Auto)
Lichtfunkti — 1
(z.llg Kurv::l?ﬂacr!gcnhsgierFernli(htassistent] 23 32 2 1702 55 fO /gen den FUn Ct/OHS‘
Komfortfunktionen im Bereich Sitze I 10
(Sitzheizung, -massage oder -beliiftung) L& . & 2 >4 on ‘Dem an d /h rer
Remote Fahrzeugkontroll- und Diebstahlfunktion I )| e 31 32 12m4 52 . ..
(z. B. Remote-Verriegelung, Alarmsystem, Schliisseldeaktivierung oder Ortung E/I’)SCh a t’Z un g na Ch
(Kll??g-dund leoundfu;‘ﬂgticinerl'l e /AuGenraum) I 15 N 33 33 702 48 5
z. B. Soundsystem-Infotainment oder Soundsimulator Innen-/AuBenraum {
Situative Fahrfunktionen I 10— )3 38 1603 42 entQEIt//Ch naChfmgen-
(z. B. adaptives Fahrwerk, Allrad oder Hinterachslenkung)
Virtuelle Cockpitanpassungsfunktion I 13— )8 38 18m3 11

(z. B. individuelle Darstellung von Inhalten auf Kombiinstrumenten)

Basis: Gesamt = 205 | Angaben in % | Ranking nach Top 2 Box (hohe Nachfrage + eher hohe Nachfrage)

M hohe Nachfrage M eher hohe Nachfrage  eher geringe Nachfrage = geringe Nachfrage = kann ich nicht einschatzen
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BEZIEHUNGS- HIN ZUR us IC
DATENORIENTIERUNG

. Institut fur
‘ Slide 55 Automobilwirtschaft



Fazit und Ausblick
Acht zentrale Learnings (1/2)

01
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Orte der Begegnung schaffen

Online-Shopping, COVID-Pandemie, ansteigende Energie-
und Pachtpreise sowie unpersonliche bzw. global
einheitliche Ladenkonzepte haben EinkaufsstralRen in
Innenstadten ,verodet”.

Fachmarkte und soziale Treffpunkte sind weiterhin
nachgefragt. Dies stellt eine Chance fir Autohduser dar.

Omniprasenz im Omnikanal aufbauen

Nie zuvor existierten so viele Mdglichkeiten, mit den Kunden zu
kommunizieren, wie heute.

Always-on-Konsumenten passen ihre individuellen Bedirfnisse
ununterbrochen an und wahlen individuelle Wege zur
Umsetzung ihrer Customer Journey.

Wandel von der Produkt- Uber die Beziehungs- hin zur
Datenorientierung erforderlich

GrolRe Hauser sind online prasenter und greifen Interessenten
frihzeitig ab - zulasten der kleinen Betriebe

Online-Sichtbarkeit erhohen

= Kampf um den Kunden beginnt immer friher.

= Google Unternehmensprofil, SEO/SEA,
Bewertungsplattformen, Prasenz auf Online-Marktplatzen
und Unternehmenswebsite bilden die Basis.

= Dije Branche investiert in Online-Medien wie nie zuvor.

= Online-Leads sind auf die Unternehmenswebsite zu
lenken.

Junge Kunden aktiv ansprechen

= Junge Fahrzeugkaufer informieren sich sehr umfangreich Uber
Handler, Modelle und Dienstleistungen — und das offline wie
online.

= Altere Kunden zeigen sich gegeniber ihrem Handler weitaus
loyaler.

= Entscheidend ist daher die Kundengewinnung in jungen Jahren
mit anschlieRender Loyalisierung.

= Beiden unter 29-jahrigen sind Online-Bewertungsportale
bereits das Online-Medium mit der hdchsten Wirkungsstarke
innerhalb der Handlerwahl.

Institut flr
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Fazit und Ausblick
Acht zentrale Learnings (2/2)

05
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BEV-Kaufer umfangreich beraten

BEV-Kunden zeigen einen Gberdurchschnittlich hohen
Bedarf nach Probefahrten

Auch Beratungsbedarfim Nachgang zum Fahrzeugkauf ist
hoéher.

Auch freie Werkstatten konnen Hochvolt: Rund ein Viertel
der BEV- und PHEV-Fahrer gibt an, Kunde bei freien
Werkstatten oder Werkstattketten zu sein.

Okosystem rund um die
Elektromobilitat aufbauen

Dienstleistungsfelder rund um die Elektromobilitat gilt es zu

erschliefen und nicht an neue Anbieter abzutreten. Autohauser

missen Losungsanbieter fir das gesamte Okosystem werden.
Dienstleistungen halten (noch) Begeisterungspotenziale bereit.

Einbindung von Kooperationspartner prifen.

Aufnahme chinesischer Marken priifen

Chinesische Automobile haben technologische Marktreife fur
den europaischen Markt erreicht.

Markteintritt kann nur Uber Verdrangung gelingen.
Vertriebs- und Servicestrategien sind sehr heterogen.

Etablierung chinesischer Marken wird einige Jahre dauern.
Markenbekanntheit kommt zentrale Bedeutung zu.

Kleine Handler zeigen grolRes Interesse

Schnellste Fortschritte zeigen Marken, die Retailpartner
einbinden

Functions-on-Demand erklaren

Angebot von On-Demand-Diensten wachst kontinuierlich an.

Hersteller missen zwischen Unabhangigkeit, Time-to-Market
und Entwicklungskosten abwagen.

On-Demand-Car-Functions sind fir Kunden neu, technisch
komplex und deren Funktionsweisen sowie die
Abrechnungsmodelle erklarungsbedurftig.

Dienste sind daher wie Finanzdienstleistungen oder
Fahrzeugzubehor durch Verkaufsberater oder Produktexperte
zu erklaren.
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Kundenverhaltensmodelle und
Geschaftsmodelle im Wandel

Autohauser und Werkstatten in der Veranderung:
 Maximale Kundenzentrierung macht den Unterschied

e Chinesische Automarken bilden eine Alternative

* Mit E-Mobilitatsthemen die Kunden begeistern
 On-Demand-Car-Functions eroffnen neue Umsatzfelder
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