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¢ DESAPARECEN LOS
CONCESIONARIOS?
... DE NIGUNA MANERA

Los concesionarios se mantendran como una pieza vital para la
distribucion e interacciones con los clientes; pero se requerira de una
transformacion para llegar a esto.

Los concesionarios del futuro seran centros de “movilidad e interaccion”
que atraeran, entretendran y encantaran a los clientes a través de
experiencias unicas y personalizadas.

Los concesionarios del futuro deberan adaptarse a los cambios que ya
estan sucediendo en la Industria Automotriz producto de la Era de la
Digitalizacion.
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ESTAMOS VIVIENDO UNA TRANSFORMACION SIN
PRECEDENTES CONDUCIDA POR LA COMBINACION DE 7
EXPECTATIVAS HACIA EL PRODUCTO Y DEL NUEVO 3
CONSUMIDOR p

NO SE TRATA
DE CABALLOS
MAS RAPIDOS...

El concepto de para qué se utiliza el auto esta
cambiando drasticamente




MOTORMORPHOSIS

La convergencia de CUATRO
MEGATENDENCIAS esta revolucionado la
industria automotriz.

ELECTRIFICACION

CONDUCCION AUTONOMA

CONECTIVIDAD

ECONOMIA COMPARTIDA/MOVILIDAD

EXPERIENCIA

MAYOR IMPACTO EN EL MODELO DE DISTRIBUCION /
CONCESIONARIOS



0JOS FUERA DEL

AMIN
C O PN
=

Cuando un auto se conecta a internet, ya
no esta siendo visto como una
herramienta de transporte, sino como
un poderoso “hub” de EXPERIENCIA.

—— = ~

Se presenta una gran OPORTUNIDAD
para CONECTARSE con los clientes.
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LA COMPETENCIA POR

LA ATENCION

A medida que la conectividad se incremente, la atencion sera puesta hacia los nuevos servicios en el auto.
Como hacemos para aprovechar estas instancias para INTERACTUAR y CONOCER a nuestros clientes?

Medios y Compras en linea Herramientas de

~30mins 150x Entretencion 12% Trabajo
Promedio de uso del auto por El uso del dispositivo moviles 33% 29%

dia; 36% del tiempo esta en su maximo historico.
interrumpido por uso de
dispositivos moviles.

Los clientes quieren nuevos servicios en el auto




¢ESTAMOS
COMPARTIENDO?

Una nueva generacion de clientes busca movilidad
mas que el deseo de propiedad.

Eventualmente los vehiculos privados explicaran una
parte mas pequeia de KMs conducidos por todo el
mundo, siendo sustituidos por servicios de autos
compartidos, tendencia en fuerte crecimiento.

ECONOMIA
COMPARTIDA/MOVILIDAD




ECONOMIA
COMPARTIDA/MOVILIDAD

EL CRECIMIENTO DE LOS )
SERVICIOS COMPARTIDOS ESTA

SUPERANDO
AL DE INDUSTRIA




ECONOMIA
z ‘
¢QUIEN ESTA

CONDUCIENDO?

¢Quién es responsable de la nueva experiencia?
¢ Quién decide como sera la qué experiencia del manana del conductor y del pasajero?

La industria area es un buen ejemplo de esto. Alguien se cuestiona si viajar en Airbus es diferente a Boeing, o
la experiencia entre Lufthansa es muy diferente a AirFrance?

g L“ftha“sa L

E@? ] poweredby AIRBUS
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ESTABLECER
RELACIONES

El PROPOSITO de la experiencia es establecer
relaciones

Establezca relaciones directas, personalizadas con los
clientes transformando los modelos tradicionales de

venta y distribucion.

14
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SUPERAR LAS EXPECTATIVAS DEL
CLIENTE

Propietarios, conductores, pasajeros y los clientes esperan una experiencia atractiva, entretenida e inspiradora
cada vez que compren o mantengan un vehiculo.

= | G| &

LIVING MARKETING TRANSFORMAR LA MIRE EL CAMINO POR
Desarrollo de relaciones 1:1 EXPERIENCIA EN EL DELANTE
LOCAL Modelos futuros de distribucidn y ventas

Conces ionario del Futuro.




REIMAGINAR LA
EXPERIENCIA DEL -
CLIENTE

Conseguir y mantener la atencion de sus clientes con relaciones
“seamless” y personalizadas, on-line y off-line.

e Comunicaciones personalizadas basadas en datos y
conocimiento del cliente

e Adaptese a las necesidades del conductor — no todos
qguerran ser duefos de un auto

e Transformar una post-venta sin experiencia en una
ocasion de encantar al cliente



CONCESIONARIO DEL
FUTURO

La experiencia de compra termina en un concesionario,
solo que no se percibird como un concesionario
tradicional.

Las SALAS DE EXPOSICION y los
CENTROS DE SERVICIO deben
apalancar al maximo las tecnologias
existentes para entregar interacciones
fisicas con una vision de
omnicanalidad.

No es un tema de futurologia, estas
tecnologias ya existen.




TRANSFORME LA EXPERIENCIA
DE LA SALA DE VENTAS

NES IRIBiR

VIRTUAL e’ AUGMENTED
REALITY REALITY

20~

6
L aRR NN

‘e NN
‘e = R Y
' W
' \
' \
'
]

N
222 soos2s
,,,,,,

@ 1=T)
PROXIMITY 0 “‘\‘::“;"32\::,:"'
TO REALTY o Y..9 o
@z" ‘ ““Z\G

Copyright © 2018 Accenture. All rights reserved.



TRANSFORME EL SERVICIO
TECNICO
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ES CLAVE COMPRENDER QUE
EXISTE UN NUEVO
CONSUMIDOR

11 Prefiero gastar mis ahorros en
una experiencia memorable —un
viaje —a que comprarme un auto.
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€ & That kid - the one in
the back of the SUV N
with the iPad — is the \
automotive industry’s
worst enemy. § §

- (Blomberg)



PARA EL MOMENTO EN QUE UN
COMPRADOR ENTRA A UNA SALA DE VENTA
POR PRIMERA VEZ...

95% 3,8 2,8 81%

Habra visitado la Ya tendran 4 modelos Veces visitan el buscdé promociones y
pagina web de la diferentes pre concesionario descuentos antes de ir
marca seleccionados antes de comprar por primera vez al local

+40% +30% +44% +40%

de incremento de de incremento de la de incremento de de incremento en

busquedas en investigacion de datos busquedas de busquedas de

dispositivos méviles en 1 técnicos y evaluaciones en concesionarios en promociones en

afio dispositivos méviles en 1 dispostivos moviles en 1 dispositivos moéviles en 1
afo afo afio

La meta es crear una presencia digital eficaz para interceptar toda oportunidad de negocio.




¢QUE ESPERAN LOS CONDUCTORES
DIGITALES?

ANTES DE LA COMPRA DURANTE LA COMPRA

54% espera informacion adaptada 37% creen que una experiencia digital
a sus necesidades en la web. mejor y eficaz ayudara al proceso de
compra de un auto.

¢Qué decisiones de compra preferirian hacer
en el concesionario?

Los consumidores no estan muy interesados en Ademads comparan su experiencia con otras Test Drive 25
interactuar con los concesionarios durante su experiencias de diferentes industrias. Negotiation 49%
proceso de investigacion. Signing a8
the contract
Handover 46%
24% de los compradores Reviewing —
. vehicle models
comienzan con un modelo en _ Understanding
, Es necesario estar preparado para todos los tion lict 37%
mente y terminan comprando . . . pon
escenarios de preferencia de compra posible. Understanding 8%
otro. financing options
Specification to
L 28%
individual needs .g

Configuration with

Es altamente probable que un cliente comience sales person
su experiencia online y la termine off-line en un
concesionario.

@
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¢QUE ESPERAN LOS CONDUCTORES
DIGITALES?

DESPUES DE LA COMPRA “VIAJE DEL CLIENTE” DE PRINCIPIO A FIN

iEL SERVICIO DE POST VENTA ES DONDE MAS ESPACIO PARA MEJORA No sdlo el proceso de venta y post venta requiere digitalizarse, sino toda la
DIGITAL EXISTE! experiencia END TO END.
Basado en ANALYTICS resulta muy sencillo desarrollar una relacion de largo * Venta y Post Venta

plazo, obteniendo perfiles de consumidores y patrones de uso del vehiculo. )
* Re compra de vehiculos usados

* Proceso de pago / crédito / seguros

Las companias necesitan aumentar sus capacidades digitales PARA CONECTAR CON SUS CLIENTES cuando,
dénde y cdmo quieran ser conectadas para PARA TRANSFORMAR PROSPECTOS EN VENTAS.



EXPECTATIVAS LIQUIDAS

Los consumidores de hoy comparan la facilidad y la importancia de su experiencia digital y fisica contra lo

mejor de todas las industrias.

INFLUENCERS
PERCEPTIVOS

COMPETIDORES
DE “EXPERIENCIA”

COMPETIDORES
DIRECTOS

Modifican y elevan las
expectativas del
cliente

e —
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amazon
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UBER NETFLIX

Expectativas
determinadas

a través de varias
industrias
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Venta de productos o
servicios de competidores
directos

o

[POESCREE) ¢

RPORSCHE

11D,

JAGUAR




EJES DE NEGOCIO PARA LA
TRANSFORMACION

DENTRO DE LA
ORGANIZACION

HACIA EL
CLIENTE

Nuevos modelos comerciales para

atraer y para conservar talento agencias, de socios, y de

Mejore el
conocimiento del
cliente

Enriquezca y gstione la base de
datos del cliente

Segmentacion de clientes para
la estrategia de marketing
enfocada

digital

Desarrolle
habilidades
o [T-01 €]

tecnologias

Reduzca la presion Maneje

promocional complejidad

Nuevo enfoque promocional, en
tiempo real y personalizado

Comunique a través de los
nuevos canales digitales

Gama cada vez mas compleja de

Experiencia
personalizada del
cliente

Gestione eficientemente las
preferencias del cliente

Mensajes personalziados



EJEMPLO DE «CUSTOMER
JOURNEY»

Touchpoints

o A

SOCIAL DEM

3rd party articles and blogs
(offline: in particular test reviews,
online: in particular customer
reviews)

Shoppers

Dealers feedback Dealer

Brand social media platforms

Brand websites
Brand car websites, incl. car

People they know
configurator

(recommendations)

Brand sites

3rd party
blogs &
articles

People, they know
(recommendations)

PROSPECT CONTACT QUALIFIED LEAD CUSTOMER

People, they know
(recommendations)

Dealers 3rd part blogs & articles

3rd party articles and On and offline
blogs advertising

People, they know Brand direct emails

(recommendations)

Cars in street

- = o

Y o =

MY CAR TVC STREET BANNER YOUTUBE DEALER FINANCE

Direct emails

Dealers

articles

Their car

People, they know
(recommendations)

*ook

BRANDS

REVIEWS WEBSITE

3rd party blogs &

w
DEALER
SITE



VIAJE DEL CLIENTE: TOUCHPOINTS FiSICOS Y DIGITALES

Customer Journey cycle

CJ Phase
INSPIRACION EVALUACION CONFIRMACION RE-CONFIRMACION USO POSITIVO
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Waiting &
car
delivery

Servicing /
Breakdown /
Roadside

Showroom
Visit

Contract
sign

Choice
Confirmation

Negotiation/
Used Car Ev.

Info Collection

Momentos de la Verdad Know product

Re-engagement /
New offer




VIAJE DEL CLIENTE: EJEMPLO DE LA INTERACCION ENTRE LA MARCA Y EL
DISTRIBUIDOR

MEDIOS DE LA MARCA MEDIOS DEL DISTRIBUIDOR
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CONCIENCIA
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LAS COMPANIAS AUTOMOTRICES DEBEN CONSIDERAR DOS AREAS
ESTRATEGICAS PARA TRANSFORMARSE CON EXITO

Mix del futuro Areas del valor

CLIENTE
DIGITAL

de capacidades servicio y del canal para competir mejor y estar prepados

Combinacién de ofertas y Mix del futuro: Mejore las ofertas del producto, del
optimizadas para los nuevos participantes en el mercado.

Foco externo

Ejecucion del

futuro
Ejecucion del futuro: Mejore la eficacia y reduzca los
costos de servicios existentes y nuevos, de canales y de sus

g operaciones

OPERACION
DIGITAL

Business as Foco interno
Usual



CéARLFAI?.A DEL FUTURO - OFERTAS OPTIMIZADAS PRODUCTO - SERVICIO

. Mix del futuro
Ofertas postventa personalizadas
Conectividad del * Realidad aumentada
mercado de post venta

Mantenimiento predictivo
Experiencia presencial digital
Mano de obra Digitalizada

Servicios Digitales

* Tienda en linea postventa
Nuevos canales * Servicios basados en socios de negocio digitales
* Atencién segmentada basada en analytics

Foco externo

Estrategias de precios de B2C
Estrategias de precios de B2B
Incentivos y descuentos

Posicionamiento comercial
segmentado

Portfolio de productos * Complejidad reducida
racionalizados » Oferta segln conocimiento del cliente



EJECUCION DEL FUTURO — OPERACIONES, SERVICIOS Y CANALES
OPTIMIZADOS

Modelo Operativo Espacios Ventasy Digitalizacion de la Procesos Procesosde | Integracién Omni-
comerciales Excelencia del cadena logistica comerciales marketing basados canal
optimizados servicio basados en en analytics

analtyics

*  Modelo * Huella comercial * Flujo * Torrede control. * Enriqueci- * Data-based * Integracion sin

Colaborativo basado en datos optimizado en de la cadena miento de datos marketing fisuras de la
/ analytics el local logisitca gestion del

* Estructuras * Datos de alta * Analytics ROI marketing, del
incentivos * Sociedades * Calidadenlos '+ Gestidonde calidad, comercio
acorde estratégicas procesos de inventario consistenes electrénicoy

ventay procesos
* Politicas servicio comerciales

internas acorde Ejecucion

del futuro

Servicios optimizados,
Canales y entrega de las operaciones

Foco interno
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DESBLOQUEQOS POTENCIALES DE EBITDA

Investigaciony -
+2,3%

desarrollo

Produccion
y abastacimeitnos

Marketing
y ventas

Posventa

Analytics PLM

Desarrollo de producto virtual y
Prototipacion.

Gestion de la cadena de
suministro Digital

Produccién digital

Eficiencia del activo

Ofertas predictivas y
personalizadas

Gestion Digita de prospectos

Gestion de contenido digital

Gastos en medios optimizado por
analytics

Digitalizacion punto de venta

Ventas en linea

Mantenimiento predictivo
Post venta personalizada

Experiencia presencial digital

Sobre las caracteristicas del aire

Digitalizacion de procesos

Tienda en linea postventa




QUE ESTA SUCEDIENDO EN LA
INDUSTRIA?

&2 ©moovel U B E R

~emese, Ford Smart Integrated Mobility Ride-sharing
@J@L Mobility Plan Platform by Daimler service Non-Exhaustive

Connect Easy

Delivery ‘\ Increase
Revenues Go Ie
Alpha \0 6 g

Disrupt Self-driving car project

B2C Car Sharing \ (Sub-)Market(s)

I o
S - 6 ©° o . L VISA |
(15
(12}

Digital Service Platform ~ YR O Commerce
Living Brand by Mercedes | ;C 18 ) ° 2 ’

Audi City @ o Retrofit Connectivity . .
T ® 9 ° Apple CarPlay
- iPhone integration
o ZinC — Platform for the

Over-the-Air Updates Internet of Cars

)

Online Sales
(%]
I =
& i9
Mercedes-Benz . ,//{;;/) ; @ Niociti7o ® @
L
Auto-Mat HYUNDAI § Augmented Reality
3D Hologram Car o Glasses
Internal Focus Decrease for Workers in Parts

2 3D Printed Costs Warehouse
Source: Accenture Strategy Tools



REINVENTEMOS
EL FUTURO,
ANTES QUE ESTE
NOS REINVENTE A
NOSOTROS

FUENTES / ESTUDIOS UTILIZADOS

»  Accenture conducted a global survey of 10,000 consumers across eight countries; Accenture Automotive Retail Point Of View

»  Accenture Digital Customer Solution: Design to delivery

»  Auto Retail 2025 report (https://www.accenture.com/us-en/insight-auto-retail-research-2016 and https://www.accenture.com/us-en/insight-millennials-why-auto-dealers)
+  https://www.forbes.com/sites/dalebuss/2016/10/06/tesla-breaks-into-interbrands-best-global-brands-list-while-toyota-heads-autos-sector/#630475a223a2

* https://automotivemegatrends.com/product-brand-threat-auto-industry-future/

»  |HS Automotive: Globalization of the Auto Industry - The Race for Competitive Advantage via Global Scale

»  Google Internal Data, January-June 2016 v. January-June 2015, Italy, Google Search

»  Automotive Shopper Path to Purchase, Millward Brown Digital and TNS

»  Global Auto Path to Purchase Study — DoubleClick by Google




