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- INHALT TARGO 5 BANK VORWORT -

INHALT VORWORT

Die Zukunft des Autohandels wird nicht im Showroom entschieden, sondern online.

VORWORT 5 Kunden vergleichen in Sekunden, erwarten sofortige Antworten - und springen ab,
wenn diese ausbleiben. Wer sich gut fur die Zukunft aufstellen will, braucht vor allem

STUDIENDESIGN 6 eines: ein professionelles Lead-Management.

KAPITEL 1: LEADQUELLEN UND QUALITAT 3 Genau hier setzt die Verkaufsstudie 2025 an. Sie zeigt deutlich: Der Handel hat in den
vergangenen Jahren viel gelernt. Systeme wurden aufgebaut, Prozesse professionali-

KAPITEL 2: LEADMANAGEMENT IN DER PRAXIS 14 siert, digitale Kontaktpunkte besser gesteuert. Doch das Bild ist uneinheitlich. Wahrend

grol3e Markenbetriebe Leads langst strukturiert managen, fahren viele kleinere und
freie Hauser weiter mit angezogener Handbremse. Das ist brandgefahrlich - denn
im Wettbewerb um digitale Kundenkontakte entscheidet Geschwindigkeit Uber Sicht-
barkeit. Wer hier zogert, verliert.

KAPITEL 3: GESCHWINDIGKEIT UND EFFIZIENZ 20

KAPITEL 4: ERFOLGE UND POTENZIALE 24

Gleichzeitig macht die Studie Mut. Sie belegt: Nahe zum Kunden bleibt Trumpf.
GESAMTFAZIT: VORSPRUNG DER STRUKTURIERTEN 30 Personliche Kontakte im Autohaus sind weiterhin die wertvollsten Leads - und Handler,
die Tempo mit klaren Strukturen verbinden, erzielen auch online Uberdurchschnittliche
Abschlussquoten. Digitalisierung ersetzt also nicht den Verkaufer, sondern macht ihn
schlagkraftiger.

Ziel der Untersuchung ist es, Orientierung zu schaffen - fur Verkaufer, die ihre Markt-
position einschatzen mochten, fur Handler, die ihre Prozesse optimieren wollen, und fur
Hersteller, die ihre Partner in diesem Transformationsprozess gezielt begleiten sollten.
Der Wandel ist da. Die Frage ist, ob wir ihn gestalten - oder ob wir uns von Plattformen
und Prozessen treiben lassen. Diese Studie liefert Antworten. Nutzen wir sie.

Ralph M. Meunzel, Markus Haring,
Chefredakteur Chef der TARGOBANK
AUTOHAUS Autobank
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STUDIENDESIGN

Die Verkaufsstudie 2025 ful3t auf den Antworten
von 300 Personen aus dem deutschen Automo-
bilhandel - und sie spiegelt den Markt in seiner
ganzen Breite. Telefonisch befragt wurden vor
allem die, die taglich im Kundengesprach ste-
hen: 72 Prozent sind Verkauferinnen und Ver-
kaufer, 28 Prozent gehoren zur Verkaufsleitung.

Die Betriebe selbst reichen von kleinen Hausern
mit unter 100 Neuwagen im Jahr bis hin zu ech-
ten Schwergewichten mit mehr als 500 Einheiten.
Im Schnitt bringen es die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer auf 388 Fahrzeuge. Knapp jedes sieb-
te Autohaus zahlt damit zur Spitzengruppe, wah-
rend ein gutes Drittel zwischen 101 und 250 Neu-

wagen verkauft - das Herz der Branche.

Auch die Struktur ist vielfdltig. 88 Prozent der
Befragten arbeiten im markengebundenen Han-
del, 12 Prozent im freien. Regional reicht die
Spanne vom Land (22 Prozent) Uber Klein- und
Mittelstadte (je 27 Prozent) bis zu den Ballungs-
raumen (17 Prozent). So entsteht ein Bild, das
die Realitat des Handels von der Dorfstral3e bis
zur Metropole abdeckt.

Die Herstellergruppen sind ebenso breit vertre-
ten: ein Drittel deutsche Volumenmarken, knapp
30 Prozent grofSe Importeure, 17 Prozent Premi-
umanbieter, dazu kleinere Importfabrikate und
Nischen-Spezialisten. Bei den meistverkauften

ABB. 1: STICHPROBENBESCHREIBUNG
POSITION

Verkaufsleitung .
Uber 500

NW\

251 bis
500 NW

Verkaufer/-in

VERKAUFTE NW PRO JAHR

ART DES BETRIEBS

Freier

Bis 100 Handel

NW

101 bis
250 NW
Markenhandel

STRATEGISCHE GRUPPEN

Nischen-

Spezialisten
Deutsche

Premium-
Hersteller

Kleine
Import-
Fabrikate

29%

GrofRRe Import- Deutsche

Fabrikate

Volumen-Hersteller

Durchschnitt: 388 NW

GEOGRAFISCHE UMGEBUNG
DES BETRIEBS

GroBstadt/Einzugsgebiet
(Giber 100.000 EW)

\

Landliche
Gegend

Kleinstadt
(bis 20.000 EW)

MittelgroRBe Stadt
(20.000-100.000 EW)

Mercedes __

MEISTVERKAUFTE MARKE
-TOP 10

Seat/Mitsubishi/

Nissan/Renault
Toyota/Lexus

Volkswagen

Hyundai

Ford

Audi

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: Gesamt = 300, Differenz zu 100 % = Sonstiges bzw. keine Angabe, weifs nicht

© AdobeStock/milanmarkovic78

Marken fuhrt Volkswagen mit 19 Prozent, ge-
folgt von Ford (9 Prozent) und Audi (6 Prozent).
Dahinter liegen Skoda, BMW, Mercedes, Hyundai,
Toyota/Lexus sowie Marken wie Seat, Mitsubishi,
Nissan oder Renault.

VOM KLICK ZUM KUNDEN

Noch nie war der Weg zum Autokauf so vielfaltig
und gleichzeitig so unberechenbar. Kundinnen
und Kunden informieren sich auf Plattformen
wie Mobile.de oder Autoscout24, nutzen Her-
steller-Tools, stobern in Social Media - und er-
warten Uberall dieselbe Geschwindigkeit und
Verbindlichkeit wie im Autohaus.

Fur Verkauferinnen und Verkaufer bedeutet das:
Leads entstehen heute an unterschiedlichsten
Kontaktpunkten. Doch nicht jeder Klick ist ein
kaufbereiter Interessent. Wahrend spontane Be-

sucherinnen und Besucher im Autohaus meist
ernsthaft mit Kaufabsicht kommen, verlangt der
digitale Lead mehr Filterung, Priorisierung und
schnellen Zugriff auf Ressourcen.

Genau hier entscheidet sich der Wettbewerb:
Wer Online-Anfragen in Minuten beantwortet
und Prozesse konsequent steuert, hat die bes-
seren Chancen. Wer dagegen improvisiert oder
auf Zettelwirtschaft setzt, verliert wertvolle Ab-
schlUsse.

Die Verkaufsstudie 2025 zeigt, wie Verkaufe-
rinnen und Verkaufer diese Realitat erleben. Sie
beleuchtet, wo der Handel im Leadmanage-
ment bereits Uberzeugt, wo Schwachen liegen
- und welche Potenziale sich heben lassen,
wenn Qualitat, Tempo und Struktur zusammen-
spielen.
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LeADQUELLEN UND QUALITAT [

PLATTFORMEN DOMINIEREN,

KLASSIKER BLEIBEN WICHTIG

Der Verkaufsprozess im Automobilhandel hat
sich in den letzten Jahren grundlegend veran-
dert. Wer ein Auto sucht, beginnt die Reise heu-
te nicht mehr mit dem Gang ins Autohaus, son-
dern mit dem Blick aufs Smartphone. Online-
Plattformen wie mobile.de und AutoScout24 sind
zur zentralen Drehscheibe geworden - fast alle
Verkduferinnen und Verkaufer nennen sie als
Quelle (94 %), fur mehr als die Halfte sind sie so-
gar die wichtigste Anlaufstelle (51 %). Der digitale
Erstkontakt ist damit langst Standard (Abb. 2).

Doch trotz dieser Dominanz des Netzes bleiben
die Turen der Autohauser offen. Neun von zehn
Verkauferinnen und Verkaufern berichten wei-
terhin von spontanen Besuchen im Showroom.
FUr jede sechste Person ist genau dieser direkte
Einstieg ins Gesprach sogar die wichtigste Quel-
le (17 %). Die personliche Begegnung bildet da-
mit das Gegengewicht zur digitalen Suche - und
sie hat nach wie vor Gewicht.

Zwischen diesen beiden Polen bewegen sich die
klassischen Kanale. Website (86 %) und Telefon
(84 %) liefern regelmalig Leads, werden aber nur
selten als Hauptquelle gesehen (7 % bzw. 9 %).
Herstellerplattformen nehmen eine Zwischenpo-
sition ein: Acht von zehn Verkauferinnen und

Uber welche Kanile werden generell Leads generiert?

Verkaufern nutzen sie (81 %), und knapp jede
fUnfte Person sieht sie als entscheidenden Start-
punkt (19 9%). Das Bild ist klar: Der Autoverkauf ist
heute hybrid. Die Richtung wird online vorgege-
ben, doch abgeschlossen wird haufig erst im
personlichen Gesprach. Digitale Reichweite und
menschliche Nahe sind keine Gegensatze, son-
dern zwei Seiten derselben Realitat (Abb. 2).

ABB. 2: RELEVANTE LEADKANALE

Online-Plattformen (wie mobile.de oder AutoScout24) Fur 51% davon = Top-Lead-Kanal

Klassische Laufkundschaft / Interessenten, die ohne

17
Termin das Autohaus aufsuchen

Website (Handler)
Telefon
Herstellerplattformen
Social Media
Sonstige Kanale

Keine Angabe

Verkaufer geben ,,Online-Plattformen” sowohl den am haufigsten genutzten,

als auch als wichtigsten Leadkanal an.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: Gesamt = 300, Gestlitzte Mehrfach-Abfrage, Angaben in %

© AdobeStock/ New Africa
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ABB. 3: LEAD-GENERIERUNG: ONLINE VS. OFFLINE

Wie hoch ist der Anteil Ihrer Online- und Offline Leads?

Sehr groBe Handler

Deutsche Premium-Hersteller

} GrofBstadt und Einzugsgebiet
(Gber 100.000 Einwohner)

Deutsche Volumen-Hersteller

Teilgruppen mit tGiberdurchschnittlichem
Online-Anteil

(Gber 500 NW/Jahr)

Die Mehrheit der Leads im Automobilhandel wird mittlerweile digital generiert:

56 % der Interessenten kommen liber Online-Kanale.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: Gesamt = 300, Angaben in %

DIGITALE DOMINANZ HAT GRENZEN

Anders fallt das Urteil Uber Social Media aus.
Zwar entstehen hier fur fast jede zweite Verkau-
ferin bzw. jeden zweiten Verkaufer Kontakte
(48 %), als wichtigste Quelle gelten diese Kanale
aber kaum - nur zwei Prozent setzen hier den
Schwerpunkt. Reichweite ja, Relevanz kaum.

Das Gesamtbild zeigt eine eindeutige Verschie-
bung: Mehr als die Halfte aller Leads stammt
inzwischen aus digitalen Kanalen (56 %), die klas-
sischen Wege kommen noch auf 44 % (Abb. 3).
Besonders stark ist der Trend bei grofl3en Betrie-
ben mit tUber 500 Neuwagen pro Jahr: Fast zwei
Drittel ihrer Kontakte entstehen online (63 %).

Premium-Marken bewegen sich mit rund sechs
von zehn Leads ebenfalls Uber dem Durchschnitt
(61 %), in Grol3stadten und Ballungsraumen ist
der Wert ahnlich hoch (60 %). Differenzierter
stellt sich die Lage bei deutschen Volumenher-
stellern dar (58 %). Dennoch werden soziale
Medien zunehmend als ergdnzendes Instrument
im Kommunikationsmix genutzt, vor allem zur
Imagepflege, Markenbindung und Kontaktan-
bahnung (Abb. 3).

QUALITAT ENTSCHEIDET

Doch entscheidend ist nicht nur die Quelle, son-
dern auch die Qualitat. Klassische Kanale schnei-
den hier deutlich besser ab: Rund jede funfte

ABB. 4: LEAD-QUALITAT: ONLINE VS. KLASSISCH (OFFLINE)

Wie bewerten Sie die Qualitit der Gber Online-Kanéle generierten Leads und wie die Qualitat klassischer Leads?

Online

Klassische Leads (Ofﬂine) _

W Sehr hoch W hoch niedrig M Sehr niedrig Keine Angabe

85 % bewerten die klassisch generierten Leads (sehr) hochwertig.

Lediglich 57 % entfallen auf die Online-Leads.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: Gesamt = 300, Angaben in %

Verkduferin bzw. jeder funfte Verkaufer bewertet
sie als ,sehr hochwertig”, gut zwei Drittel als
,hoch”. Zusammengenommen vertrauen 85 Pro-
zent dieser Leadbasis. Online-Leads dagegen
werden skeptischer gesehen: Nur jede zwan-
zigste Person halt sie fur ,sehr hochwertig”, gut
die Halfte immerhin fur ,hoch”. Insgesamt
kommt das Digitale auf 57 Prozent Zustimmung.
Gleichzeitig sehen mehr als ein Drittel ihre Qua-
litat als niedrig, vier Prozent sogar als sehr nied-
rig (Abb. 4).

Aus dieser Erfahrung erwachst eine klare Erwar-
tung: Mehr als acht von zehn Verkauferinnen
und Verkaufern wunschen sich Leads mit zusatz-
lichen Informationen - etwa zu Finanzierung
oder Leasing (86 %, Abb. 5). Nur eine Minderheit
lehnt das ab (14 %). Denn ein Kontakt, der nicht
nur Name und Telefonnummer liefert, sondern
auch Hinweise zur Zahlungsbereitschaft oder zu
Finanzierungswunschen, erlaubt ein gezielteres
Gesprach. Fur die Betriebe bedeutet das weniger
Streuverluste, schnellere Reaktionen und hohere
Abschlusschancen - gerade im digitalen Bereich.

SAUBERE DATEN ALS
GRUNDVORAUSSETZUNG

Die Analyse zeigt: Verkduferinnen und Verkaufer
wulnschen sich vor allem vollstandige und ver-
lassliche Kontaktdaten (Abb. 6). Doch genau hier

ABB. 6: VERBESSERUNGSWUNSCHE DIGITALE KUNDENANSPRACHE

ABB. 5: LEADS INKL. FINANZIERUNG ODER LEASING

Sollten bei Leads auch Kundenwiinsche beziiglich
Finanzierung oder Leasing enthalten sein?

86 % der Verkaufer beflirworten Leads
inklusive Kundenwiinsche.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025,
Basis: Gesamt = 300, Angaben in %

hapert es im Alltag. Immer wieder sind Namen
unvollstandig erfasst oder falsch geschrieben.
Fur die Verkaufer bedeutet das zusatzliche Ar-
beitsschritte. Anstatt unmittelbar auf die Anfrage
reagieren zu kdnnen, mussen sie zunachst nach-
haken oder versuchen, die fehlenden Informati-
onen auf anderem Wege zu beschaffen. Damit

Welche Verbesserungen wiinschen Sie sich bei der digitalen Kundenansprache?

Verkaufer wiinschen sich mehr Informationen zu Leads.

} Klarere/einfachere Prozesse

Vollsténdige Kontaktdaten/
Pflichtfelder/mehr Angaben

Qualitat der Leads

Bessere Tools/Systeme

Integration von
kiinstlicher Intelligenz

Bessere/schnellere
Erreichbarkeit

Sonstiges

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: Gesamt = 300, Offene Abfrage, Angaben in %
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wird deutlich, worauf es im Kern ankommt: Nur
wenn ein Lead von Anfang an mit den notwen-
digen Angaben versehen ist, konnen Verkaufer-
innern und Verkaufer ohne Umwege in den Dia-
log einsteigen. Jede Lucke verzogert den Pro-
zess - und schmadlert die Chancen, aus einem
Interessenten einen Kaufer zu machen.

Genau an diesem Punkt rtckt auch die Rolle der
Hersteller in den Blick. Denn fehlende oder un-
zureichende Daten lassen sich nicht allein im
Autohaus beheben - sie erfordern klare Vorga-
ben, geeignete Systeme und Unterstitzung von
aulen.

KLARE PROZESSE ALS

WICHTIGSTE FORDERUNG

So erwartet der Handel vom Hersteller vor allem
klare Strukturen und bessere Werkzeuge
(Abb. 7). Drei von zehn Befragten winschen sich
eindeutig klarere Prozesse im Leadmanagement
(30 %), dicht gefolgt von dem Bedarf an besse-
ren Tools und Systemen (26 %). Damit spiegeln
die Antworten wider, dass gerade Transparenz
und technische Unterstitzung entscheidende
Hebel sind, um Leads effizient zu bearbeiten.

Daruber hinaus zeigt sich ein klarer Wunsch
nach Qualifizierung. Fast ein Funftel der Handle-
rinnen und Handler (17 %) fordert mehr Schu-

ABB. 7: UNTERSTUTZUNG VOM HERSTELLER

lungen, um Mitarbeiter gezielt auf den Umgang
mit Leads vorzubereiten. Weitere Gruppen beto-
nen die Inhalte selbst: Neun Prozent winschen
sich starker vorqualifizierte Leads, wahrend nur
eine kleine Minderheit zusatzliche Pflichtfelder
fur hilfreich halt (2 %).

Diese Ergebnisse machen deutlich, dass der
Handel von den Herstellern mehr erwartet als
nur Daten. Gefragt sind praxisnahe Unterstut-
zung, klare Prozesse und leistungsfahige Syste-
me, die ineinandergreifen. Erst wenn Technik,
Struktur und Qualifizierung zusammenspielen,
lasst sich das volle Potenzial digitaler Kontakte
ausschopfen.

FAZIT

Digitale Kandle liefern Reichweite, klassische
Wege sichern Qualitét. Entscheidend ist die Ver-
bindung: vollstandige Daten, klare Prozesse und
unterstiitzende Systeme. Hersteller miissen dafir
Tools und Schulungen bereitstellen, Handler
Tempo und Disziplin einbringen. Gelingt diese
Zusammenarbeit, lassen sich digitale Kontakte
in Abschltisse verwandeln und der Vorsprung im
Wettbewerb sichern. So wird aus der Masse an
Leads nachhaltiger Erfolg fiir Handel und Her-
steller. Am Ende zdhlt, dass digitale Reichweite
und persénliche Néhe nicht getrennt, sondern
gemeinsam gedacht werden.

Welche Unterstiitzung wiinschen Sie sich von Herstellern beim Thema Leadmanagement?

)

Pflichtfelder bei Leads

Klarere Prozesse

Bessere Tools

Schulungen

Qualifizierte Leads

I
=y
~N

(mehr Angaben)

Der Handel wiinscht sich beim Thema Leadmanagement klarere Prozesse und Tools vom Hersteller.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025; Basis: Gesamt = 300, Angaben in %
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LEADMANAGEMENT
IN DER PRAXIS
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LEADMANAGEMENT IN DER PRAXIS -

LMS ALS STANDARD

Die digitale Steuerung von Leads ist im Automo-
bilhandel angekommen - doch nicht Uberall
gleich stark. Eine deutliche Mehrheit der Be-
triebe setzt inzwischen auf ein zentrales Leadma-
nagement-System (LMS): Rund sieben von zehn
nutzen entsprechende Losungen (Abb. 8). In
grof3en Hausern mit mehr als 500 Neuwagen pro
Jahr ist es langst Standard, hier liegt die Quote
bei 94 Prozent. Im freien Handel dagegen sieht
es anders aus - fast jeder dritte Betrieb verzich-
tet noch immer auf ein LMS, insgesamt arbeiten
hier sogar rund 71 Prozent ohne. Gerade ange-
sichts der wachsenden Zahl digitaler Anfragen
ist das ein Ruckstand, der ins Gewicht fallt.

PROZESSE, DISZIPLIN UND
VERANTWORTLICHKEITEN
Doch Systeme allein machen noch kein professi-
onelles Leadmanagement. Entscheidend ist, ob
definierte Prozesse auch tatsachlich gelebt wer-
den. Vier von funf Verkauferinnen und Verkaufer

© AdobeStock/spyrakot

ABB. 8: NUTZUNG ZENTRALES
LEADMANAGEMENT-SYSTEM

Haben Sie ein zentrales Leadmanagement-System
im Einsatz?

Freie Handler
71%

Sehr groRe
Handler
(Giber 500 NW)
94%

WeiR nicht/
keine Angabe

70% der Betriebe nutzen ein zentrales Leadmanage-
ment-System, am haufigsten sehr groRe Handler.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025;
Basis: Gesamt = 300, Angaben in %
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ABB. 9: EINHALTUNG DEFINIERTER PROZESSE ZUR LEADBEARBEITUNG

Inwieweit werden in Ihrem Unternehmen definierte Prozesse zur Leadbearbeitung eingehalten?

GESAMT (n=300)

Markenhandel

w
~N

Freier Handel 14

»
~N

NW Handel

GW Handel

IS
—

1 bis 200 Neuwagen

Uber 200 Neuwagen

Deutsche Premium-Hersteller 48
Deutsche Volumen-Hersteller 38
GroRe Import-Fabrikate 52

Kleine Import-Fabrikate

Hvollundganz W gréBtenteils M weniger [ Gberhaupt nicht

»
~N
»
N
o

IS
(7]
'S
w
]

»
w
-
w

© AdobeStock/Nuttapong punna

45

wn

S
H

M keine definierten Prozesse NWKA

Uberwiegend werden definierte Prozesse zur Leadbearbeitung eingehalten,

vor allem bei Markenhandlern und gro3en Betrieben.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025; Basis: Gesamt = 300 (variiert nach Teilgruppe), Angaben in %

folgen festen Abldufen (84 %, Abb.9). Marken-
handler liegen dabei klar vorn, fast neun von
zehn halten sich an Prozesse (89 %). Im freien
Handel dagegen herrscht deutlich weniger Dis-
ziplin - fast die Halfte verzichtet auf verbindliche
Strukturen (43 %). Auch im Vergleich von Neuwa-
gen- und Gebrauchtwagengeschaft treten Un-
terschiede zutage: Wahrend Neuwagenverkau-
ferinnen und -verkaufer fast durchweg klaren
Vorgaben folgen, geben im Gebrauchtwagenbe-
reich mehr als ein Drittel an, Prozesse selten
oder nie einzuhalten (35 %).

Die Betriebsgrolie spielt ebenfalls eine Rolle: In
kleinen Hausern liegt der Anteil bei 41 Prozent,
die grolReren schaffen knapp die Halfte. Bei den
Marken schneiden kleine und grof3e Importfabri-
kate mit 56 bzw. 52 Prozent am besten ab, Premi-
um-Hersteller liegen im Mittelfeld (48 %), wah-
rend deutsche Volumenmarken mit nur 38 Pro-
zent das Schlusslicht bilden (Abb. 9). Klar ist aber

auch: Die Verantwortung fur die Leadbearbei-
tung liegt fast Uberall direkt im Verkauf. 85 Pro-
zent der Befragten nennen das Verkaufsteam als
hauptverantwortlich (Abb. 10). Zentrale Einheiten

ABB. 10: VERANTWORTUNG EINGEHENDE LEADS

Wer ist fiir die Bearbeitung eingehender
Leads (haupt)verantwortlich?

Verkaufsteam

Zentrale
Leadmanagement
Filial-/Geschéftsleitung
Callcenter

Externe Partner

ouuuﬂl

Sonstige Eingehende Leads

werden vom Verkaufs-

Keine Angabe 0 team verantwortet.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025;
Basis: Gesamt = 300, Angaben in %

oder spezialisierte Abteilungen spielen nur eine
Nebenrolle - die tdgliche Arbeit bleibt damit
Chefsache der Verkauferinnen und Verkaufer.

KLEINE BETRIEBE HINKEN HINTERHER

Ein anderes Bild zeigt sich beim Thema Automa-
tisierung. Nur knapp ein Viertel der Handle-
rinnen und Handler setzt bislang Chatbots oder
automatisierte Antworten ein (23 %, Abb. 11). In
kleinen Betrieben mit bis zu 100 Neuwagen ist

es sogar nur jede/r Zehnte (9 %). Mit wachsender
Grolie steigt die Quote: MittelgroRe Hauser er-
reichen rund 22 Prozent, Betriebe zwischen 251
und 500 Neuwagen schon ein Drittel. An der
Spitze stehen grol3e Autohauser mit mehr als
500 Neuwagen, bei denen mehr als die Halfte auf
Automatisierung setzt (54 %). Die Tendenz ist
eindeutig: Je grofller das Haus, desto haufiger
Ubernimmt Technik den ersten Schritt im Kun-
denkontakt.

ABB. 11: AUTOMATISIERTE ANTWORTEN ODER CHATBOTS

Nutzen Sie automatisierte Antworten oder Chatbots zur Reaktion auf Leads?

4

MittelgroBe Handler

Sehr groBe Handler

Teilgruppenvergleich
nach verkauften Neuwagen/Jahr

Kleine Handler
(bis 100 NW/Jahr)

(101-250 NW)
GroBe Handler

(251-500 NW)

(Gber 500 NW)

Nur knapp ein Viertel nutzt aktuell automatisierte Antworten oder Chatbots als Reaktion auf Leads.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: Gesamt = 300, Angaben in %
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LEADMANAGEMENT IN DER PRAXIS -

ABB. 12: BEWERTUNG DER TECHNISCHE INFRASTRUKTUR FUR LEADMANAGEMENT

Wie zufrieden sind Sie mit Ihrer aktuellen technischen Infrastruktur

fir Leadmanagement hinsichtlich der folgenden Kriterien?

Erreichbarkeit 28

Integration von Systemen 20

M Sehr Zufrieden M Zufrieden

M Unzufrieden M Sehr unzufrieden

Keine Angabe

Uberwiegend hohe Zufriedenheit mit der technischen Infrastruktur fiir Leadmanagement.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: Gesamt = 300, Angaben in %

Dabei Uberzeugt die Infrastruktur auf breiter
Front. Nahezu alle Verkauferinnen und Verkaufer
sind mit der Erreichbarkeit zufrieden oder sehr
zufrieden (95 %, Abb. 12), fast ein Drittel vergibt
Bestnoten (28 %). Auch die Benutzerfreundlich-
keit erhalt hohe Bewertungen - 88 Prozent zei-
gen sich zufrieden, ein Viertel davon mit Hochst-
note. Kritik bleibt die Ausnahme (11 %). Ahnlich
das Bild bei der Integration: 87 Prozent sehen
ihre Systeme gut angebunden, ein Funftel ver-
gibt Bestnoten, zwei Drittel ein gutes Urteil. Le-

diglich neun Prozent auBern sich unzufrieden.
Im Gesamtbild entsteht so eine klare Trennlinie:
GrolRe, markengebundene Betriebe verfugen
Uber etablierte Systeme, klare Abldufe und eine
technische Basis, die funktioniert. Kleinere und
freie Unternehmen hingegen bleiben zurtck -
sowohl bei der Nutzung moderner Tools als auch
bei der konsequenten Disziplin im Alltag. Die
Konsequenz liegt auf der Hand: Wer hier nicht
aufholt, riskiert, im digitalen Wettbewerb den
Anschluss zu verlieren. Prozesse und Technik

ABB. 13: HERAUSFORDERUNGEN LEADMANAGEMENT

Was sind die groBten Herausforderungen beim Leadmanagement in Ihrem Haus?

<

Reaktionszeiten

Personalressourcen

Technische Limitierungen

Qualitét der Leads

Unvolistandige/falsche
Kontaktinformationen

Sonstiges

Reaktionszeiten und Personalressourcen zahlen zu den groRten Herausforderungen beim Leadmanagement.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025; Basis: Gesamt = 300, Angaben in %

sind langst keine Kidr mehr, sondern die Voraus-
setzung, um auch in Zukunft bestehen zu konnen.

HERAUSFORDERUNGEN

IM LEADMANAGEMENT

Leads entstehen heute an vielen digitalen Kon-
taktpunkten, ihre erfolgreiche Bearbeitung stof3t
in der Praxis jedoch auf klare Grenzen. Entschei-
dend sind vor allem Tempo und verfugbare Ka-
pazitdten. Ein Drittel der Befragten nennt die
Reaktionsgeschwindigkeit als grofStes Problem
(33 %), fast ebenso viele verweisen auf fehlendes
Personal (31 %). Beides sind Faktoren, die unmit-
telbar bestimmen, ob aus einer Anfrage ein Ge-
schaft wird oder nicht. Andere Hindernisse fallen
demgegenuber kaum ins Gewicht. Technische
Einschrankungen werden nur von 14 Prozent ge-
nannt, die Qualitat der Leads selbst von 6 Pro-
zent (Abb. 13) und unvollstandige Kontaktdaten
von 4 Prozent. Das zeigt: Die technische Basis ist

L 3
—.

© AdobeStock/Radorog.

vorhanden, die eigentliche Schwache liegtin der
Organisation des Alltags. Handler verlieren
weniger wegen fehlender Systeme, sondern weil
sie Anfragen nicht schnell genug bearbeiten
konnen.

FAZIT

Die Analyse zeigt ein gespaltenes Bild. Grofle,
markengebundene Betriebe verfiigen lber eta-
blierte Systeme, klare Abldufe und hohe Zufrie-
denheit mit der Technik - zunehmend auch mit
Automatisierung. Kleinere und freie Hédndler da-
gegen arbeiten vielfach ohne LMS, mit weniger
Prozessdisziplin und kaum technischer Unter-
stiitzung. Die Basis ist also vorhanden. Schnellig-
keit und ausreichendes Personal bestimmen, ob
Leads konsequent genutzt werden oder verloren
gehen. Wer Prozesse nicht nachschdrft und Sys-
teme aktiv einsetzt, riskiert im digitalen Wettbe-
werb den Anschluss.
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SCHNELLIGKEIT ENTSCHEIDET

Im Leadgeschaft zahlt jede Minute. Wer schnell
reagiert, erhoht die Chancen, aus einer Anfrage
einen Abschluss zu machen. Doch die Analyse
zeigt: Nicht alle Kanale werden gleich effizient
bedient.

Am direktesten funktioniert der personliche
Kontakt. Kommen Interessentinnen und Interes-
senten spontan ins Autohaus, erhalten sie im
Schnitt innerhalb von weniger als einer Stunde
eine Antwort - konkret nach rund 0,8 Stunden
(Abb. 14). Auch am Telefon geht es zugig: Ver-
kauferinnen und Verkaufer reagieren hier im

ABB. 14: REAKTIONSZEITEN

GESCHWINDIGKEIT UND EFFIZIENZ

Durchschnitt nach gut einer Stunde (1,1 Stun-
den). Diese klassischen Wege sind damit die
schnellsten Zugange.

Im digitalen Raum hingegen verlangern sich die
Wartezeiten deutlich. Anfragen Uber die Hand-
ler-Website werden erst nach mehr als vier Stun-
den beantwortet (4,4 Stunden). Noch langsamer
reagieren die Teams bei Leads Uber Hersteller-
plattformen oder Borsen wie mobile.de und
AutoScout?4 - hier liegt die Reaktionszeit bei gut
funf Stunden (5,1 Stunden). Schlusslicht ist Social
Media: Fast sechs Stunden vergehen, bis sich
jemand meldet (5,9 Stunden).

Wie schnell reagieren Sie auf den folgenden Kandélen im Schnitt in etwa auf eingehende Leads?

Laufkundschaft 0,8 std.
Telefon 1,1 Std.

Handler-Website
Herstellerplattformen
Online-Plattformen

Social Media

Auf eingehende Leads wird am schnellsten vor Ort reagiert und am langsamsten auf Social Media.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: Gesamt = variiert (genutzte Kandle), Angaben in Stunden
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SEGMENTUNTERSCHIEDE

VERSTARKEN DAS BILD

Der Blick auf die Segmente macht die Unter-
schiede noch klarer. Im Gebrauchtwagenge-
schaft betragt die Reaktionszeit bei Laufkund-
schaft nur rund eine halbe Stunde (0,6 Stunden),
wahrend Neuwagen-Teams fast eine Stunde
brauchen (0,9 Stunden). Auch am Telefon liegen
die Gebrauchtwagenhandler vorn: eine gute hal-
be Stunde gegenuber mehr als einer Stunde bei
Neuwagen (0,5 vs. 1,2 Stunden). Online jedoch
kehrt sich das Verhaltnis um. Neuwagenverkau-
ferinnen und -verkaufer antworten uUber die
Website nach rund vier Stunden, Gebrauchtwa-
genhandler lassen sich im Schnitt mehr als sechs
Stunden Zeit (4,0 vs. 6,1 Stunden) (Abb. 15).

Noch deutlicher werden die Unterschiede bei
den Herstellerplattformen: Neuwagen-Teams
reagieren nach knapp funf Stunden, Gebraucht-
wagenhandler dagegen erst nach mehr als acht
(4,9 vs. 8,4 Stunden). Bei Fahrzeugbdrsen zeigt
sich ein dhnliches Muster - 4,4 Stunden bei Neu-
wagen, 8,6 Stunden bei Gebrauchtwagen. Den
grof3ten Abstand gibt es im Social-Media-Be-
reich: Wahrend Neuwagenleads nach knapp funf
Stunden beantwortet werden, dauert es im Ge-
brauchtwagengeschaft im Schnitt 12,6 Stunden -
beinahe ein halber Tag.

FAZIT

Im Leadgeschdft zdhlt jede Minute. Persénliche
Kontakte im Autohaus oder am Telefon werden
meist innerhalb einer Stunde beantwortet, digi-
tale Anfragen tber Website, Plattformen oder
Social Media dauern dagegen oft vier bis sechs
Stunden, im Gebrauchtwagengeschdft noch lan-
ger. Dadurch geht wertvolle Zeit verloren und mit
ihr die Chance auf den Abschluss. Wer digitale
Leads ebenso konsequent und schnell bearbeitet
wie klassische Kontakte, steigert seine Abschluss-
quote und verschafft sich einen klaren Vorsprung
im Wettbewerb.

¥ Digitale Leads
brauchen Tempo.
Wer schnell reagiert,
gewinnt. €€

ABB. 15: REAKTIONSZEITEN NACH FAHRZEUGTYP

Wie schnell reagieren Sie auf den folgenden Kandlen im Schnitt in etwa auf eingehende Leads?

0,9 Std.

Laufkundschaft

0,6 Std.

1,2 Std.

Telefon 0,5 std.

Handler-Website

4,0 Std.

6,1 Std.

4,9 Std.

Herstellerplattformen

8,4 Std.

4,4 std.

Online-Plattformen
Social Media

H Neuwagen M Gebrauchtwagen

8,6 Std.

4,9 std.

12,6 Std.

Vor Ort und telefonisch reagieren GW-Verkaufer schneller als NW-Kollegen auf eingehende Leads.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025; Basis: Gesamt = variiert (genutzte Kandile), Angaben in Stunden
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CONVERSION RATE:

DIE ENTSCHEIDENDE KENNZAHL

Im Leadmanagement lduft am Ende alles auf
eine Kennzahl hinaus: die Conversion Rate. Sie
entscheidet, ob ein Kontakt zum Geschaft wird
oder im Sande verlauft. Im Schnitt gelingt es,
knapp vier von zehn Interessentinnen und Inte-
ressenten zum Kaufabschluss zu bewegen - kon-
kret 38 Prozent (Abb. 16). Das ist solide, zeigt
aber zugleich: Ein erheblicher Teil der Anfragen
bleibt ungenutzt.

ABB. 16: CONVERSION RATE

Wie hoch ist Ihre durchschnittliche Conversion Rate?

Bis 25 Prozent
26 bis zu 50 Prozent

51 bis zu 75 Prozent

76 bis zu 100 Prozent n

Keine Angabe 9

Knapp 4 von 10 Interessenten werden zu Kaufern.

TARGO ;{ BANK

ERFOLGE UND POTENZIALE

Die Spannbreite ist grol3. Rund ein Drittel der
Handlerinnen und Handler kommt auf hoch-
stens jeden vierten Abschluss. Etwa ebenso viele
bewegen sich im Mittelfeld zwischen einem Vier-
tel und der Halfte aller Leads (31 %). Knapp jede
fUnfte Person erreicht Werte von 51 bis 75 Pro-
zent (21 %). Wirkliche Spitzenleistungen - drei
von vier AbschlUssen oder mehr - bleiben die
Ausnahme, nur vier Prozent schaffen das. Die
breite Masse agiert also im Mittelfeld, echte Aus-
reilBer nach oben sind selten.

CONVERSION RATE

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: Gesamt = 300, Angaben in %
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SEGMENT, BETRIEBSGROSSE

UND REGION IM VERGLEICH

Ein genauer Blick auf die Segmente macht die
Unterschiede sichtbar. Freie Handlerinnen und
Handler erzielen mit 52 Prozent die hochsten
Quoten (Abb. 17), auch der Gebrauchtwagen-
handel liegt mit 47 Prozent deutlich Uber dem
Schnitt. Markenbetriebe und der Neuwagenbe-
reich dagegen verharren bei 37 Prozent. Auffallig
ist zudem der Einfluss der Betriebsgrofie: Kleine
und mittelgrol3e Hauser bewegen sich bei rund
39 Prozent, wahrend grofRere Betriebe nur auf
34 bis 35 Prozent kommen. Offenbar fallt es
grofRen Organisationen schwerer, die Abschluss-
quote stabil hochzuhalten.

Auch die Region macht einen Unterschied. In
landlichen Gegenden liegt die Conversion Rate
bei rund 40 Prozent, in Kleinstadten mit bis zu
20.000 Einwohnern sogar bei 42 Prozent. Mittel-
stadte bewegen sich mit 38 Prozent exakt im
Durchschnitt, GroBstadte und Ballungsraume
dagegen deutlich darunter - hier sinkt die Quo-
te auf 33 Prozent (Abb. 17).

ABB. 17: CONVERSION RATE - NACH TEILGRUPPEN

Das Muster ist klar: Nahe zum Kunden erhoht die
Abschlusswahrscheinlichkeit. Dort, wo Verkaufe-
rinnen und Verkaufer personliche Beziehungen
pflegen kénnen - sei es im freien oder im Ge-
brauchtwagenhandel oder in kleineren Orten -
steigen die Chancen, Interessenten bis zum Kauf
zu fuhren. GroR3e Betriebe und urbane Standorte
dagegen verlieren haufiger den direkten Draht
und damit auch AbschlUsse.

BALLON-FINANZIERUNGEN

ALS ZUSATZLICHER LEADMOTOR

Ein weiterer Motor liegt in Leads aus auslau-
fenden Ballon-Finanzierungen. Mehr als acht von
zehn Verkauferinnen und Verkaufern nutzen die-
se Kontakte aktiv und systematisch (83 %,
Abb. 18). Rund jede zehnte Person greift sie zwar
auf, allerdings ohne klaren Prozess (10 %). Nur
wenige reagieren erst, wenn Kundinnen oder
Kunden von sich aus nachfragen (4 %), oder be-
arbeiten sie gar nicht (2 %).

Die Botschaft ist eindeutig: Ballon-Finanzie-
rungen sind ein wertvolles Instrument im Lead-

Wie hoch ist Ihre durchschnittliche Conversion Rate?

GESAMT (n=300)

Mittelwert Gesamt

Markenhandel

Freier Handel

w

NW Handel

GW Handel

w

Bis 100 NW - Kleine Handler
101-250 NW - MittelgroRBe Handler
251-500 NW - GroRBe Handler

Uber 500 NW - Sehr groRe Handler

N
-~

Landliche Gegend
Kleinstadt (bis 20.000 Einwohner)
Mittelgrof3e Stadt (20.000 bis 100.000 Einwohner)

GroRstadt und Einzugsgebiet (iber 100.000 Einwohner)

~ ~
IS
N

Freie und GW Héandler konvertieren am haufigsten zu Kaufern.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: variiert, Angaben in %

ABB. 18: VORGEHEN AUSLAUFENDE BALLON-FINANZIERUNG

Wie wird mit Leads (die von der Bank zur Verfligung gestellt werden) bei auslaufenden Ballon-Finanzierungen
umgegangen? Welcher der Aussagen stimmen Sie am ehesten zu?

Die Leads werden aktiv und systematisch kontaktiert.

Wir nutzen diese Leads gelegentlich, aber ohne festen Prozess.
Wir reagieren nur, wenn der Kunde selbst aktiv wird.

Die Leads werden aktuell nicht bearbeitet.

Sonstiges/Keine Angabe

-‘ |

Leads werden bei auslaufenden Ballon-Finanzierungen liberwiegend aktiv und systematisch kontaktiert.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: Gesamt = 300, Angaben in %

management. Wer sie gezielt einsetzt, gewinnt
Zeit, um Kundinnen und Kunden rechtzeitig auf
neue Angebote oder Vertragsverlangerungen
anzusprechen. Wer darauf verzichtet, verschenkt
Potenzial - und riskiert, Interessenten an die
Konkurrenz zu verlieren. Die Analyse zeigt deut-
lich: Der Umgang mit Leads aus auslaufenden
Ballon-Finanzierungen ist im Handel langst eta-
bliert. Insgesamt bestatigen 83 Prozent der Be-
fragten, dass diese Kontakte aktiv und systema-
tisch angesprochen werden (Abb. 19). Damit hat

sich die Ansprache von Finanzierungsleads als
fester Bestandteil des Leadmanagements durch-
gesetzt.

Besonders konsequent gehen deutsche Volu-
menmarken vor. Mit einer Quote von 94 Prozent
setzen sie nahezu flachendeckend auf eine struk-
turierte Bearbeitung dieser Leads. Auch grof3e
Importfabrikate (93 %) und Betriebe mit Uber
500 Neuwagen im Jahr (91 %) liegen klar Gber
dem Gesamtdurchschnitt. Die Ergebnisse unter-

ABB. 19: VORGEHEN AUSLAUFENDE BALLON-FINANZIERUNG

- ZUSTIMMUNG ,,DIE LEADS WERDEN AKTIV UND SYSTEMATISCH KONTAKTIERT.”

Wie wird mit Leads (die von der Bank zur Verfiigung gestellt werden) bei auslaufenden Ballon-Finanzierungen
umgegangen? Welcher der Aussagen stimmen Sie am ehesten zu?

GESAMT (n=300)

Gesamt ,Leads = aktiv + systematisch”

Deutsche Volumen-Hersteller

Grof3e Import-Fabrikate

Uber 500 NW - Sehr groRe Handler

NW Handel

Markenhandel

Kleinstadt (bis 20.000 Einwohner)

GroRstadt und Einzugsgebiet (iber 100.000 Einwohner)

MittelgroRe Stadt (20.000 bis 100.000 Einwohner)

Deutsche Volumen-Hersteller gehen Leads bei einer auslaufenden

Ballon-Finanzierung am aktivsten und systematischsten an.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: variiert, Angaben in %
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streichen: Dort, wo Prozesse, Grofke und Marken-
bindung zusammenspielen, ist das Thema be-
sonders professionell verankert.

Auch kleinere Betriebe zeigen bemerkenswerten
Einsatz. Neun von zehn Neuwagenhandlerinnen
und -handler nutzen Ballon-Finanzierungen ak-
tiv, im markengebundenen Handel liegt die Quo-
te ahnlich hoch. Selbst in landlichen Regionen
mit weniger als 20.000 Einwohnern ist die Nut-
zung fast ebenso selbstverstandlich - ein deut-
liches Signal, dass sich Ballon-Finanzierungen
langst quer durch alle Strukturen und Regionen
als fester Leadmotor etabliert haben.

Struktur und Technik im Fokus

Auch bei der Frage nach der Rolle der Hersteller
im Leadmanagement zeigt sich ein klares Bild:
Handlerinnen und Handler winschen sich in er-
ster Linie klare Prozesse und bessere Tools. Drei
von zehn Befragten sehen die Notwendigkeit
eindeutiger Ablaufe (30 %), ein weiteres Viertel
fordert leistungsfahigere Systeme (26 %). Damit
spiegeln die Ergebnisse denselben Handlungs-

bedarf wie bereits in anderen Bereichen, einmal
mehr gelten Struktur und Technik gelten als
Schlussel zum Erfolg (Abb. 20).

Neben klaren Prozessen und besseren Tools
zeigt sich vor allem ein Wunsch nach Qualifizie-
rung. Knapp ein Sechstel der Handler fordert
Schulungen, um die eigenen Mitarbeiter fit im
Umgang mit Leads zu machen. Andere betonen,
dass nicht die Verkaufer, sondern die Daten
selbst besser werden mussen: rund jeder Zehn-
te wunscht sich starker vorqualifizierte Leads.
Auffallig ist jedoch auch die Zurtickhaltung: Mehr
als ein Viertel der Befragten bleibt vage oder
sieht keinen Bedarf.

Damit offenbart sich ein zwiespaltiges Bild. Ein
Teil des Handels formuliert konkrete Erwar-
tungen, der andere ringt noch um Orientierung.
Genau hier sind die Hersteller gefordert: Sie
mussen den Rahmen setzen - mit Prozessen,
Systemen und Schulungen, die Sicherheit geben
und den digitalen Kundenkontakt verlasslich
machen.

ABB. 20: UNTERSTUTZUNG VOM HERSTELLER

Welche Unterstiitzung wiinschen Sie sich von Herstellern beim Thema Leadmanagement?

Klarere

Prozesse

30%

Keine
Unterstitzung
notwendig
8%
Qualifizierte
Leads

9%

Schulungen

17%

Bessere L
Tools Weil3 nicht/

Keine Angabe
26 %
6% 27%

Pflicht-
felder bei
Leads (mehr
Angaben)

2%

Der Handel wiinscht sich beim Thema Leadmanagement klarere Prozesse und Tools vom Hersteller.

Quelle: puls Marktforschung/Targobank/AUTOHAUS-Studie 2025, Basis: Gesamt = 300, Angaben in %

© AdobeStock/New Africa

FAZIT

Conversion Rates sind dort am héchsten, wo per-
sonliche Nédhe und klare Abldufe zusammentref-
fen. Freie Handler, Gebrauchtwagenbetriebe und
kleinere Hauser punkten hier besonders, wah-
rend grofie Organisationen und urbane Stand-
orte hédufiger an Komplexitdt verlieren. Ein wich-
tiger Erfolgsfaktor ist die konsequente Nutzung
von Leads aus auslaufenden Ballon-Finanzie-
rungen - sie sichern Zusatzgeschdft und binden
Kunden. Zugleich gilt: Hersteller miissen klare
Prozesse, Systeme und Schulungen bereitstellen,
Handler ihre Stédrken in Ndhe und Disziplin aus-
spielen. Erst das Zusammenspiel von beidem
hebt ungenutztes Potenzial und verbessert Ab-
schlussquoten nachhalltig.

¥ Leads wirken nur,
wenn klare Strukturen
greifen, sonst verlaufen
sie im Sande. €€
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ABBILDUNGSVERZEICHNIS -
ABBILDUNGSVERZEICHNIS

- GESAMTFAZIT
GESAMTFAZIT

VORSPRUNG DER STRUKTURIERTEN Und doch: Das Potenzial ist vorhanden. Die Con- ABB. 1: STICHPROBENBESCHREIBUNG S.6
Die Verkaufsstudie 2025 macht deutlich: Der version-Rates zeigen, dass vor allem freie Hand- .
. . : . . ABB. 2: RELEVANTE LEADKANALE 5.9
Automobilhandel stehtim Leadmanagementan ler, Gebrauchtwagenbetriebe und kleinere Hau-
einem Wendepunkt. Digitale Kandle liefern heu-  serim landlichen Raum hohe Quoten erreichen. ABB. 3: LEAD-GENERIERUNG: ONLINE VS. OFFLINE S.10
te qlle Masse an Kontakten - doch in der Qualitat S!e profitieren von Nahg und dlrek.te.m Kfjntakt - ABB. 4: LEAD-QUALITAT: ONLINE VS. KLASSISCH (OFFLINE) 510
bleiben personliche Wege und direkte Anspra-  ein Erfolgsfaktor, der sich auch digital Ubertra-
che klar vorn. Der Handel kennt diese Unter- gen lasst, wenn Prozesse, Systeme und Reakti- ABB. 5: LEADS INKL. FINANZIERUNG ODER LEASING s
schiede und fordert deshalb mehr Tiefe in den  onszeiten stimmen. ABB. 6: VERBESSERUNGSWUNSCHE DIGITALE KUNDENANSPRACHE S 11
Leads, damit auch digitale Anfragen verlasslich -
zu Abschlissen fiihren kénnen. Fir die Praxis heiRt das: Handlerinnen und ABB. 7: UNTERSTUTZUNG VOM HERSTELLER 512
Handler mussen digitale Leadquellen konse- ABB. 8: NUTZUNG ZENTRALES LEADMANAGEMENT-SYSTEM 5.15
Zugleich zeigt die Studie, wie grol3 die Spann-  quent ernst nehmen, mit klaren Ablaufen hinter-
- . . . . ABB. 9: EINHALTUNG DEFINIERTER PROZESSE ZUR LEADBEARBEITUNG S.16
weite im Markt ist. Grol3e, markengebundene legen und systematisch nutzen. Hersteller wie-
Betriebe verfugen Uber Systeme, Prozesse und  derum sind gefordert, ihre Partner mit besseren ABB. 10: VERANTWORTUNG EINGEHENDE LEADS 5.16
techmsches Fundament, die |hrjen einen er— Daten, |r'1.tegr|erten Plgttformen und'pramsnah_er ABB. 11: AUTOMATISIERTE ANTWORTEN ODER CHATBOTS S 17
sprung sichern. Kleinere und freie Handler hin-  Unterstutzung zu starken. Wer beides verbin-
gegen arbeiten vielfach noch ohne zentrale det - das Volumen aus dem Netz und die Qua- ABB. 12: BEWERTUNG DER TECHNISCHE INFRASTRUKTUR FUR LEADMANAGEMENT 5.18
Too.ls und mlt weniger Prozes§d|52|plln - u.nd litat aus de‘}'m pﬂerspnh;hen Kontakt - wird im ABB. 13: HERAUSFORDERUNGEN LEADMANAGEMENT 5. 18
riskieren, beim wachsenden Online-Volumenins  Leadgeschaft kinftig die Nase vorn haben.
Hintertreffen zu geraten. ABB. 14: REAKTIONSZEITEN S.21
Ein entscheidender Faktor bleibt die Geschwin- ABB. 15: REAKTIONSZEITEN NACH FAHRZEUGTYP S.22
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