Kauf nach Probefahrt: Handler bleiben fur alle Kundengruppen wichtige

Informationsquelle
Bedeutung von Probefahrten fur Kaufer
in Prozent
Nach Region Nach Alter
. 1.277
fo0o s 2813 1.500 702 611 878 658

Keine Probefahrt 18

Probefahrt aus Griin-
den der Urteilsfindung
und zum Marken-
vergleich

Nur aus Griinden
der Urteilsfindung

Europa USA China 18 - 34 35 - 54 55+
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Der Handler muss mehr wissen als an Information online verfugbar ist

Was fir Kunden beim Handlerbesuch von Bedeutung ist
in Prozent der Befragten, die dem jeweiligen Merkmal die gréBte Bedeutung beimafen

Produktwissen 41,1

Sortiment/Ver-
fligbarkeit von 29,0
Fahrzeugen

USA
Know-how Uber
zusatzliche 12,6
Merkmalen/Services

Aufgeschlossenheit
und Freundlichkeit 11.7
der Mitarbeiter

Raumliche Nahe
und Layout 5.7
des Autohauses
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Kunden mogen neue Formate im Autohandel
Attraktivitat von neuen Formaten fur Kunden
in Prozent der Befragten, die das Format auf einer 6-Punkte-Skala bewertet haben

Sehr attraktiv Nicht attraktiv

Testcenter fiir Probefahrten

Gut zu erreichende Center, oft im Stadtzentrum gelegen. 31 12 6
Breites Angebot an Fahrzeugen fir Probefahrten

Superstores

XL-Formate am Stadtrand mit umfassendem Angebot an 32 12 6
Fahrzeugen im Direktverkauf, d.h. ohne Lieferzeiten

City-Formate

Kleine Autohauser in innerstadtischer Spitzenlage; H- 31 18 12
handverlesene Fahrzeugauswabhl, oftmals erganzt um digitale

Technologien. Kunde und Markenerlebnis stehen im Mittelpunkt

Online-Autohauser

Internetanbieter, bei denen alle Modalitadten des Kaufs online H- 29 17 14 .
abgewickelt werden — tblicherweise fur vorkonfigurierte

Fahrzeugmodelle

Mobile/Popup-Stores

Zeitlich befristete/kurzzeitig angemietete Flachen in inner-
stadtischen Spitzenlagen oder bei Werbeveranstaltungen — z.B.
fur die Prasentation neuer Modelle vor deren Markteinfihrung

Hausbesuche
Vertriebsmitarbeiter, der Kunden zu Hause oder am Arbeitsplatz 20 19 19
besucht. Termine werden telefonisch oder per E-Mail vereinbart

18
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