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concessionnaires

S ont essuyé des pertes en 2013 85% des clients continuent a utilise
les points de contact en concession mai

nombre moyen de visites client en 1 sur 4 n’est pas satisfait de son expé
1icession avant I'achat chez le concessionnaire

ne voiture ramené de 5 (max.)
| seule le plus souvent

Plus de 80% des cli¢

essaient le véhicule au col
du processus d'achat

Environ 500 000

vehicules par an sont
échangés sur le site Web
de eBay Motors

Plus d'un tiers

- le nombre de concessions automobiles a des clients seraien
e doublé ces 5 dernieres dés a présent préts a
, alors qu’il a diminué de 15% envisager l'achat
-Unis et en Europe d’'une voiture en




ortées pour définir une stratégie de distribution innovante

concessions

= Quel sera le réle d’'une concession dans le futur?

= Comment adapter les efforts commerciaux aux nouveaux par
client?

= Comment tirer le meilleur parti des nouvelles technologies et
solutions

pour mieux gerer la performance commerciale?

Réseau

= Quels sont les modeles de distribution efficaces et rentables
demain?

= Comment optimiser la couverture/capillarité du réseau?

Constructeur / groupe de concessionnaires / importateur

= Comment orienter le réseau de demain? Quelles sont les
implications pour difféerentes BU?
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mmateurs a couvert 4.454 personnes ayant recemment achet
e dans cinq pays, permettant de collecter des informations

'une vingtaine de marques _ .
J . Taille de I’échantillon par p

Nombre de répondants

aille de I’'échantillon : 4.454
apondants

1formations detaillees sur plus
'une vingtaine de marques

,enchmark mondial pour 7 marques
|és

Total 4
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Levier de changement

o dans la distribution o

1
ateurs

automobile

Produits
et technologies

Pressions pes
I'industrie aut

1ombre de visites

1on (aujourd’hui, seulement
'achat)

1stituant

>e pour la phase

on (80% des personnes
t leur recherche d’'un
ligne)

teurs de mieux
formes

uissance

logies mobiles

ocilaux

= Evolution de la palette de

savoir-faire des commerciaux :

connaissances specialisées

et compétences relationnelles

indispensables
* Nouvelles catégories
de véhicules et nouveaux
constructeurs (ex. Tesla)
= Complexité croissante
du portefeuille de produits
= Technologies virtuelles,
logiciels, applications

= Multiplicatic
normes enr
processus et
pour les con:

" |nitiatives d:
restructurat
du réseau

= Concepts d¢
alternative
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Nombre moyen de points de contact
utilisés par catégorie

N Catégorie de points de contact
arrivant en téte pour la phase
5,8 concernée

Hors ligne 1,2

En ligne

Concession

Phase Phase
d’'information de décision



eure a l'importance du point de contact pour les acheteurs de

les consommateurs, les places

arché en ligne sont presqu’aussi importantes que le ... mais les dépenses en ligne des constructeurs
gurateur de voitures en ligne et la publicité télévisée ... refletent pas encore cette importance

Information Dépenses en publicité des constructeurs,
Source d'information Intention en % M€ en 2013 TV M Papier
Moyenne du marché Publique B Enlign
Web search 71
Constructeur 1 37
Online car configurator 23
Online market place 18
Constructeur 2 38
Blogs & Forums 33
Social networks 17
......................................................................................................................................... Constructeur 3 35
TV ads 20
Radio ads 6
Constructeur 4 19
Newspaper & Magazines 29
Family & Friends 29
Constructeur 5 30
Seeing the 31
car somewhere
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Opportunitées pour

les concessionnaires

ysigque Avis de spécialistes Relation de ca
licule = Connaissances spécialisées = Concessionr
. e " le visage du
sique = Capacité a répondre a des J
: .. b pour le const
questions précises et détaillees

eel » de nombreux véhicules : . _
des clients = Point de con

service apre:

= Conseils sur les services garantie



tance des essais au cours du
urs du client

100% = 2.813
essai 18

en fin
‘cours
onfirmation
ai d'une 44
marque

e faire

ee

ement test
firmation
de parcours

ement test
autre marque
e faire

ée

Par pays
100% = 1.500 702 611

Europe Etats-Unis Chine

Par tranche d’age

100% = 878 1.277 658
15 1
----------------------------- O 20 Z100%
46 44 40

18-34 ans 35-54 ans > 55 ans



s clés importants lors des échanges avec le concessionnaire
ondants ayant indiqué que I'élément en question était sa priorité n° 1

e produit 41,1

de véhicules/

lité des veéhicules o

e portant sur
tions / services
ientaires

- 12,6

o] avenant 11,7

> et agencement

de vente Y
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Opportunités pour

° les concessionnaires 2

Accélerer grace Lancer le prot

s de I’excellence a l'innovation mise en oeuv
cart de performance 3. Définir la nouvelle stratégie etles 5. Mettre en«
e approche globale en nouyellgs qperatlons/solutlons deplqygr |2
de distribution stratéegie e

parcours client

4. Commencer a tester et mettre en noIU\;g Ilesdc
ceuvre des actions permettant 30 ;“Snts
d'obtenir rapidement des resultats T Y

canaux, tet

maintenant Réseau amélioré Réseau totalement tr
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rmance est vitale pour réduire I’écart de performance

Faible Perf
performance
Performance globale ¢ . ° o
1 I /1
. x \ N I I
Standardisation et agencement ) \’ ql "' "'
des points de vente e I \ .
\
A /// ’l \ / /
Processus clés o o o ’ 5
I / // /7,
h L . ll 'l ol /I/
Focalisation sur le client ¢ ' ¢ “«
\\\\ \\\\ \\\\ \\\\\\\
Talents \\‘q \\‘p P \,\‘,
\ 7 P / !
o . ; \\ .’ ,’/ II l,
Pénétration du marché > o o ¢ ¢

Peu Tres
performants performants

Lanternes

rouges : (dernier (premier
(dernier décile) quartile) quartile)

Réalisation des obijectifs 87 90 97 101

PDM du segment 23 24 27 29



experience liée aux points de contact a une perspective porte
mble du parcours client

: Evolution
e . | du paradigm
ints ... aune perspective portant marketing
DD sur I’ensemble du parcours DD
S = Expérience client cruciale = Clients sui
tact * Principaux parcours client identifiés parcours |
= Parcours englobant en genéral plusieurs englobant
itact points de contact, canaux et par consequent points de
multifonctionnels = Qccasions
= Vision de bout en bout des utilisateurs (ex. service
vente) entr
int Médias Medias Expe- des parcol
SOoClauXx rrence .
S = Marketing
oléte Visite se focalise
ns impromptue I'optimisa
du parcou
Visite plutét que
e e point de cc




nts parcours clients et des multiples points de contact

Servic
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u niveau client aux différentes étapes de son parcours " °

ces

ations
>mps d’attente

fre
-ateur
brochures

sique
tions liées
s PDV, identité des

)n du véhicule

Valeur ajoutée

DE Trajectoires suivies par les clients

QG CEAS -

Combined Paths Leading to Low CSAT

‘EXEI\/IPLE: ESSAI D'UN NOUVE

Jout

!_éCLchFEfbﬂS\L TraJeCtOII’e B

g Tools ~ @ Landing Page >> Business Driver >> Top Paths m ;'"—" & === ...‘1 p-l'l ClickFoxH

weos g « Lire la pu

g = \\ i | S’informer ¢

Eﬁ’
"
Ih Rank: 2
rath Rank: 3

Path Rank: 1

Lire la publicité écrite
NV
S’informer sur le site Web

NV
Se rendre chez

le concessionnaire
et essayer le véhicule

« Relier les pointillés » pour des millions d’interactions/points de contact
Visualiser la trajectoire dominante et I'analyser dans le détail pour identifi
la cause premiére d'un résultat commercial donné (ex. vente, service
apres-vente)



ouveaux formats de points de vente pour les clients
ants ayant attribué au format une note = 4 sur une échelle de 1 a 6 (6 = tres attr

tres Grandes PDV PDV PDV mobiles/ Vi:
Sais surfaces en ville en ligne éphémeres a (
75 73 58 53 47
73 75 52 53 38
96 95 87 86 83
A A A A

A
78% 77% 61% 59% 91%



es technologies au cours de leur parcours de décision

lles technologies pour les clients
pondants ayant attribué une note donnée sur une échelle de 1 a 6

Pas attrayant Trés attrayant>

[erminaux axes 172 3 4 5 6
sur la configuration 32
ot 'expérience

les voitures

’rojections en 3D des
/éhicules configurés

A\ccompagnement
n ligne sur demande

sSimulateur d’essais

\pplication mobile
oncessionnaire




nt des formats innovant

el
ons DE Nouveau paysage des concessions
ditionnels 500 formats traditionnels’ B, -
- M Grandes surfaces 5 Hamburg =21 -
R <[ 'PDV en Ville 3 Breme 4 .+ T | |
S s <~ M PDV éphémeres 20 ot ;— S .
° : <r [l Centres d’essais 8 - . i <«
Bielefeld.s A
N <~ PDV en Ligne v 'eeeﬂ
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“envisageons trois horizons de temps pour les évolutions a v

essionnaires continueront

1 role important dans le futur

de trois propositions

lales uniques Z> Horizons de transformation

physique, « look and feel » et Optimiser les fondamentaux du bt
| véhicule restant importants model actuel: tirer le meilleur du rés

% . actuel
\ppréciant les connaissances

sees des concessionnaires et
1seils en matiere de services,
e financement et I'assurance,
> leur capacité a repondre
lestions bien précises Repenser structurellement I'archite
du réseau (empreinte, numerique,
nouveaux formats)

Injecter des innovations dans le re
de distribution: lancer de nouveau fc
et tirer parti du numérique

ionnaires établissant un
de confiance personnel
- un role crucial dans la
on du client pour

e apres-vente



Satisfaire les attentes croissantes des clier
et exploiter les nouvelles opportunités offertes
par la technologie pour piquer leur intérét

Intégrer les canaux en ligne, hors ligne
et points de contact du concessionnaire
au sein d’'un parcours client fluide

Transformer la force de vente traditionnelle
experts de la vente-conselil de produits

Différencier les formats de distribution phy
les associer de facon intelligente

EDI: Procéder a la transformation nécessai
se focalisant sur la rentabilité et la cro
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