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des gesamten automobilwirtschaftlichen
Okosystems vor vielfltige Herausforder
ungen. Insbesondere fir die an der
Kundenschnittstelle agierenden Autohauser
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1. Das Geschaftsmodell Autohaus in der Transformation

1.1 Ein Geschaftsmodell mit Schwerpunkt in der analogen Welt

Das Geschéaftsmodell eines Autohauses als Komplettbetrieb — bestehend aus den Bereichen Neuwagen, Gebrauchtwagen,
Werkstatt und Teile/Zubehor — bildet bis heute das dominierende Modell zur Befriedigung des Kundenbedarfs sowie zur
Aufrechterhaltung des motorisierten Individualverkehrs. Diese Kontinuitdt dirfte auf produktspezifische Charakteristika des Au-

Geschaftsfiihrung

Rechnungswesen, Controlling,
Personalwesen, Marketingkommunikation

Neuwagen H Gebrauchtwagen

Werkstatt H Teile/Zubehor

Abbildung 1: Tradiertes Leistungsspektrum von

Autohausunternehmen

Pkw-Bestand 477 Mio.
Kfz-Betriebe 36.600
Besc! igte im Kfz-Gewerbe 439.000

1,3%

Tabelle 1: Kennzahlen zum Kfz-Gewerbe in Deutschland

tomobils — wie das anspruchsvolle Preisniveau, die langen
Beschaffungsintervalle und die technische Komplexitdt —

zurlckzufthren sein.

Zudem ergeben sich innerhalb der Nutzungsphase des
Automobils Wartungs- und Reparaturbedarfe. Autohduser
kénnen daher das Produkt Automobil wahrend des komplet-
ten Produktlebenszyklus begleiten (Diez 2006/2015a sowie
Maier 2019a). Das tber Jahrzehnte hinweg nahezu unveran-
derte Leistungsspektrum von Autohausunternehmen ist so-
wohl auf prozessuale Verflechtungen zwischen den Ge-
schéftsbereichen als auch auf die systemimmanente
Ertragsstruktur zurtickzuflhren.

Wahrend sich die Handelsbereiche mit der Neu- und Ge-
brauchtwagenvermarktung branchenweit eher ertrags-
schwach zeigen, sichert der ertragsstarkere Werkstattbe-
reich vielfach die betriebswirtschaftliche Tragfahigkeit des
Geschaftsmodells Autohaus ab. Tabelle 1 liefert in diesem
Kontext einschlagige Informationen zu relevanten Kenngro-
Ren des Kfz-Gewerbes in Deutschland.

Key Facts zum Kfz-Gewerbe in Deutschland 2019 2018

| 471

N 36.750

N 441.000
| 179 Mrd. €
-> 1,3%

Quelle: ZDK 2020
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1.2 Transformationsdruck in Richtung einer digitalen Welt

Wenngleich das Geschéftsmodell Autohaus von den vielzitierten Disruptionen bislang verschont blieb, erzwingt der digitale
Transformationsprozess auch die Unternehmen des Kfz-Gewerbes zu Anpassungen. Diese Anpassungsnotwendigkeiten erstre-
cken sich Uber alle vier Autohausbereiche und zeigen sich hauptséchlich in

B der Digitalisierung der Leistungserstellung,
B der Digitalisierung von Produkten und Dienstleistungen sowie in

B der Digitalisierung der Kundeninteraktion.

Der Integration einer Vielzahl an digitalen Elementen in die Autohausprozesse der Sales- und Aftersales-Bereiche kommt inner-
halb der skizzierten drei Dimensionen eine groRe Bedeutung zu (vgl. Kapitel 2). Die Autohausverantwortlichen sind vor diesem
Hintergrund mit einem breiten Spektrum an Herausforderungen konfrontiert (Tabelle 2).

Technologie und Produkt Herstellerstrategie

Elektrifizierung des Antriebsstrangs
CarIT/Connected Car
Online-Medien als Informations- und Kommunikationskanale
Automatisierte Fahrsysteme

Big Data und Datenmanagement
Digitale Elemente am PoS
Online-Vertrieb

Digitale Wertschopfungsfelder
Mitarbeiterqualifizierung

Steigende Produktqualitat
Zunehmende Fahrzeugkomplexitat

Verscharfung der Herstellervorgaben
Online-Direktvertriebsaktivitaten

Streben nach Kunden- und Fahrzeugdatenhoheit
Produktproliferation

Uberproduktion und taktische Zulassungen

Anpassung der Vergltungssysteme

Straffung der Partnernetze

Veranderung der Vertriebsnetzstrategien

Etablierung von Online-Kanalen zur Endkundeninteraktion
Physische , Off Showroom“-Konzepte

Kundenverhalten und
Markt und Wettbewerb Gesellschaft

B Konzentrationsprozess B Fragmentierung der Kundenbedurfnisse
B Betriebswirtschaftliche Situation der Handelsebene B \eranderung der Kundenstruktur
B Preistransparenz und -druck B Rationalisierung der Einstellung zum Automobil
B [ntrabrand-Wettbewerb B Zunehmende Umweltorientierung
B Neue Marktakteure B Polarisierung und Fragmentierung der Kundensegmente
B Etablierung von Online-Plattformen und Steuerung der B Datenschutz und -sicherheit
Kundenstréme durch Dritte B Gesellschaftliche Kritik an der Automobilbranche
B [ntegration von zeitlich befristeten Mobilitatsdienstleistungen B Demografischer Wandel
B Stagnierende Nachfrage B Zunehmende Herausforderungen bei der
B Kreditvergaberichtlinien Mitarbeitergewinnung
B Gesamtwirtschaftliche Entwicklung

Tabelle 2: Herausforderungen fiir das Autohaus-Geschaftsmodell

Entgegen der hohen Stabilitdat des Autohaus-Geschaftsmodells wahrend der vergangenen Jahrzehnte flhrt der kombinierte
Eintritt unterschiedlich gelagerter Entwicklungslinien mittlerweile zu einschneidenden Strukturverdnderungen. Innerhalb dieses
digital-technologischen Transformationsprozesses ist proaktives Handeln als wesentlicher Erfolgsfaktor aufzufassen.

Quelle: Institut fur Automobilwirtschaft (IfA)
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2. Digitalisierung im Automobilhandel
2.1 Strukturen im Neu- und Gebrauchtwagenhandel

Der Automobilhandel agiert in der Regel in zwei Teilmarkten, ndmlich im Markt fir Neuwagen sowie im Gebrauchtwagenmarkt,
wobei das einzelne Autohaus aufgrund prozessualer Verflechtungen haufig beide Teilméarkte bedient. Zu berlcksichtigen sind
dabei bedeutende Unterschiede hinsichtlich der jeweiligen Marktspezifika sowie bezlglich der eingesetzten Vermarktungskon-
zepte. Zur Bestimmung der MarktgrofRe im Neuwagenbereich werden die Neuzulassungen — flir den Gebrauchtwagenmarkt
hingegen die sogenannten Besitzumschreibungen — herangezogen. Zwischen beiden Teilmérkten sind jedoch zahlreiche Interde-
pendenzen auszumachen. Abbildung 2 zeigt Entwicklungen der beiden Teilmarkte bezlglich der vergangenen Jahre, mit rund
3,6 Mio. Neuzulassungen und 7,2 Mio. Besitzumschreibungen im Jahr 2019. Die Zeitreihe weist zudem ein Verhaltnis von rund

zwei Besitzumschreibungen je Neuzulassung aus.

Neuzulassungen und Besitzumschreibungen (in Mio.)
D

Neuzulassungen 338 326 324 327 334 347 315 309 381 2,92 3,17 308 295 304 321 335 344 344 361
Ml Besitzumschreibungen 740 6,83 6,77 6,61 6,66 6,73 6,26 6,11 6,01 6,43 6,81 6,88 709 707 733 740 730 719 720

Verhéltnis

Gebrauchtwagen/ 2,2 21 21 2,0 2,0 19 2,0 2,0 1,6 2,2 21 2,2 24 23 23 2,2 21 21 2,0

Neuwagen

Abbildung 2: Entwicklungen der Markte fir Neu- und Gebrauchtwagen

Die Vermarktung der Fahrzeuge erfolgt entweder Uber direkte oder Uber indirekte Vertriebswege. Beim Direktvertrieb vermark-
ten Hersteller ihre Produkte ohne den Einsatz von Absatzmittlern. Dies ist im Neuwagenvertrieb géngige Praxis und erfolgt
konkret durch zentrale Verkaufsabteilungen zur Betreuung von GrofR- und Flottenkunden, mittels herstellereigener Niederlassun-
gen oder in Form des Online-Direktvertriebs. Der indirekte Vertrieb wird hingegen Uber den Einsatz von Absatzmittlern realisiert
— in der Regel mithilfe wirtschaftlich-rechtlich selbststandiger Vertragshéndler. Sie vermarkten Neuwagen in eigenem Namen
und auf eigene Rechnung an Endkunden. Der Hersteller entscheidet auf Basis quantitativer und qualitativer Selektionskriterien
Uber den Systemzugang einzelner Absatzmittler. Weitere Anbieter sind im klassischen Markt fir Neuwagen — mit Ausnahme von
EU-Importeuren — nicht zu verzeichnen (Diez 2015a; Maier 2019a).

Quelle: Kraftfahrt-Bundesamt /Institut fiir Automobilwirtschaft
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Aufgrund kaum vorhandener Marktzugangsbarrieren zum Gebrauchtwagenmarkt stellt sich das Anbieterfeld weitaus heteroge-
ner als das im Neuwagenmarkt dar. Neben vertragsgebundenen Handelsbetrieben sowie herstellereigenen Niederlassungen
ist das Anbieterspektrum Uberwiegend durch freie Automobilhandelsbetriebe, Leasinggesellschaften, Vermieter und Internet-
Plattformen sowie durch Privatanbieter geprégt. Tabelle 3 zeigt hierzu die wesentlichen Strukturdaten in den Neu- und
Gebrauchtwagenmarkten Deutschlands und Baden-Wirttembergs im Jahr 2019.

_ BadEH'WurttEmbErg Deutschland

Pkw-Neuzulassungen 518.851 8,1% z 3,607 Mio. 5,0%

e [

davon Uber den freien Handel - - 21% 31,3%

davon Uber den Privatmarkt - - 33% 0,0%

Umsatz Pkw-Gebrauchtwagenhandel 9.381 Mio. € 5,56% z 69.292 Mio. € 4,5%

- 12.470 € 5,9%

N & N K N ¢ N N N N N

Quelle: KBA 2020; DAT 2020; ZDK 2020; Kfz-Gewerbe Baden-Wiirttemberg 2020

Tabelle 3: Neu- und Gebrauchtwagenmarkt in Deutschland und Baden-Wirttemberg

Die Zahl der Neuzulassungen im Jahr 2019 stieg im Vergleich zum Vorjahr 2018 sowohl bundesweit als auch in Baden-Wirttem-
berg. Aufféllig ist eine besonders ausgepragte Zunahme bei neu zugelassenen Elektro- und Hybridfahrzeugen. Hingegen stag-
nierte die Anzahl der Besitzumschreibungen, sie lag lediglich geringfligig Gber den Vorjahreswerten. Auch der durchschnittliche

Transaktionspreis flr gebrauchte Fahrzeuge stieg weniger stark als der flir Neuwagen.
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2.2 Veranderungsdruck im Automobilhandel in Richtung Digitalisierung

Der Neu- und Gebrauchtwagenhandel ist dem Spannungsfeld zahlreicher, parallel eintretender Trends mit hohen Verédnderungs-
drlicken ausgesetzt. Drei Entwicklungen zwingen den Automobilhandel dabei maRgeblich zur Digitalisierung von Produkten und
Leistungen sowie Strukturen und Prozessen, ndmlich

B die Marktfahigkeit neuer Konzepte und Anbieter,
B der Einsatz digitaler Anwendungen in den Autohaus- und Kundenprozessen sowie

B die Veranderung des Kundenverhaltens.

Bereits heute hat die Digitalisierung mafRgeblich dazu beigetragen, dass sich abseits der klassischen Anbietergruppen im
Neu- und Gebrauchtwagenhandel neue Player etabliert haben. Wahrend den Online-Fahrzeugbérsen — bspw. mobile.de und
autoscout24.de — eine Vermittlerrolle zwischen Anbieter und Nachfrageseite zuzuschreiben ist, fassen zunehmend neue Kon-
zepte Fuld, die eine digitale Darstellung des gesamten Kaufprozesses — von der Kontaktaufnahme bis zum verbindlichen Kauf
und zur Bezahlung des Fahrzeugs — umsetzen. Haufig werden die Fahrzeuge solcher Anbieter in Verbindung mit Finanzdienst-
leistungsprodukten angeboten. Dazu zahlt vor allem die zeitliche Uberlassung von Fahrzeugen, beispielsweise im Rahmen von
Leasingvertragen (z.B. sixt-neuwagen.de) oder mithilfe von Fahrzeug-Abo-Modellen (z.B. cluno.de). Es handelt sich aber haufig
auch um direkte An- und Verkaufsangebote (z.B. autohero.de). Parallel dazu nehmen die Online-Direktvertriebsaktivitdten der
Automobilhersteller zu und Vergleichsportale (z.B. carwow) erhéhen ihre Angebots-, Anbieter- und Preistransparenz. Vor diesem
Hintergrund ist davon auszugehen, dass die Anzahl der am Automobilhandel beteiligten Akteursgruppen in den kommenden
Jahren weiter zunehmen wird. Auch der Einritt bislang branchenfremder Unternehmen, wie beispielsweise Amazon, ist in
Betracht zu ziehen (MHP 2018).

Neben den veranderten Anbieterstrukturen hat sich in den vergangenen Jahren eine nahezu unlberschaubar groRe Anzahl
an digitalen Medien und Anwendungen im Markt etabliert. Diese dienen einerseits der Unterstlitzung von internen Prozessen in
Autohausunternehmen. Andererseits stellen sie fir Kunden zusétzliche Maoglichkeiten der Informationsbeschaffung und Kommu-
nikation mit Handelsunternehmen dar. Die breite Palette an digitalen Informations- und Kommunikationsangeboten im Internet
verandert die Erwartungen und Winsche der Konsumenten. Der , digitale Konsument” ist rund um die Uhr online und nutzt das
Internet nicht nur zur Information, sondern mittlerweile auch zum Kauf. Dieses bereits in anderen Lebensbereichen erlernte Ver
halten wird auf den Autokauf Ubertragen. So kénnen sich bereits 24 Prozent der Neuwagenkaufer und 22 Prozent der Gebraucht-
wagenkaufer vorstellen, den gesamten Kaufprozess sowie die Bezahlung online abzuwickeln (Maier/TUV Nord [Hrsg.] 2019).

Durch das veranderte Informations- und Kommunikationsverhalten von Konsumenten werden Autohausbesuche seltener.
Kunden greifen vermehrt auf digitale Angebote zurlick. So nutzen 82 Prozent der Neuwagenkaufer und 81 Prozent der
Gebrauchtwagenkaufer im Jahr 2019 Informationen aus dem Internet im Rahmen des Kaufprozesses (Abbildung 3).

Neuwagenkéaufer 82 2019
’ 80 W 2018

Gebraucht- 81

wagenkaufer —

Abbildung 3: Nutzung von Informationen aus dem Internet im Kaufprozess

Quelle: DAT 2020 (Angaben in v. H.)
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Meistgenutzte digitale Informationsquellen beim Fahrzeugkauf sind Suchmaschinen. Auch die Webseiten von Handlern, Herstel-
lern und unabhéngigen Online-Fahrzeugborsen werden wahrend des Kaufprozesses haufig zur Gewinnung von Informationen

genutzt (Tabelle 4). Zwei von drei Autokédufern greifen vor dem Kauf auf Fahrzeugkonfiguratoren zurlck — rund ein Drittel infor-

miert sich Uber Handlerunternehmen auf Bewertungsplattformen.

im Fahrzeugkauf 2019 2018

Unabhangige Online-Fahrzeugbodrsen 48 %

Testbewertungen/Bewertungen zum Fahrzeug 49 %

Héndlerbewertungen auf Automobilplattformen 37 %

Tabelle 4: Inanspruchnahme von Online-Informationsquellen und digitalen Angeboten beim Fahrzeugkauf

Hinweise: Neu- und Gebrauchtwagen; Anteil bezlglich Kunden, die sich im Internet informiert haben.

Auch soziale Netzwerke (Social Media) gewinnen als Informationskanal an Bedeutung. So nutzen 44 Prozent der Fahrzeugkaufer
Social-Media-Plattformen im Rahmen des Autokaufs. Vor allem Youtube (34 Prozent) und Facebook (24 Prozent) erfreuen sich
grofRer Beliebtheit (Maier und TUV Nord 2019).

In Summe zeigt sich: Die Verlagerung traditioneller Autohausprozesse in die digitale Welt hat bereits begonnen. Wahrend das
Autohaus bislang als zentraler Ansprechpartner im Fahrzeugkaufprozess galt, gestalten sich die Moglichkeiten aus Kundenpers-
pektive inzwischen weitaus vielféltiger. Digitale Technologien erlauben heute eine raumlich und zeitlich voneinander unabhangi-
ge Ausgestaltung des Kaufprozesses. Konsumenten entscheiden mittlerweile selbstselektiv, wann sie welches Medium inner-
halb des Kaufprozesses einsetzen. Umso wichtiger sind vor diesem Hintergrund die Implementierung und die Vernetzung des
vom Kunden geforderten Medieneinsatzes. Diese Entwicklungen erzwingen gewissermafien eine Omni-Channel-Struktur — also
ein Vertriebssystem bestehend aus mehreren parallel eingesetzten und miteinander vernetzten Kanalen (Abbildung 4).

Quelle: Maier und TUV Nord 2019
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Kontakt Konfiguration Probefahrt Angebot Abschluss Auslieferung CRM

-9 ﬁ?@

Konservativer Kunde @ Digitalaffiner Kunde @ Experimentierfreudiger Kunde

Abbildung 4: Omni-Channel-Vertrieb
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2.3 Digitale Anwendungen fiir den Automobilhandel

Zur Ausgestaltung einzelner Schritte der Customer Journey stehen den Handelsunternehmen neben dem physisch-personlichen
Kontakt zahlreiche digitale Technologien und Anwendungen zur Verfigung. Ziel eines parallelen Einsatzes von mehreren Optio-
nen je Prozessschritt ist einerseits die Optimierung der individuellen Customer Experience. Andererseits durfte der Druck zur
Verbesserung der internen Autohausprozess-Performance zum Einsatz neuer Technologien motivieren.

Abbildung 5 verortet ausgewahlte digitale Technologien und Anwendungen bezlglich des Neuwagenkaufprozesses. Dabei wer-
den Anwendungsfalle der Kundeninteraktion auf der einen sowie Inhouse-Prozesse auf der anderen Seite unterschieden. Eine
Kundeninteraktion beschreibt einen Kontakt zwischen dem Kunden und dem Autohaus — unabhangig davon, von welcher Seite
der Kontakt initiiert ist. Inhouse-Anwendungsfalle hingegen sind als prozessunterstitzende Elemente definiert, die keine Inter-
aktion mit dem einzelnen Kunden voraussetzen. Den dargestellten Technologien und Anwendungen sind konkrete Anwendungs-
falle in einzelnen Phasen der Customer Journey zugeordnet; sie kbnnen unabhangig voneinander eingesetzt werden. Bei zahl-
reichen Elementen ist der Einsatz an anderen Stellen innerhalb der Customer Journey ebenfalls denkbar.

Quelle: Institut fur Automobilwirtschaft (IfA)
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Suchmaschinenoptimierung
(SEO)

Suchmaschinenwerbung
(SEA)

Bannerwerbung

Handler-Webseite
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Social Media
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Big Data
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Bedarfsermittlung

Kennzeichenscanner

Projektor

Datenbirille
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Fahrzeugvideos
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Lokalisierung im Showroom

360°-Kamera

Dynamic Pricing

Abbildung 5: Digitale Technologien und Anwendungen entlang der Customer Journey im Automobilhandel

Fahrzeugkonfiguration Probefahrt und Bewertung

Vorwagen

und Beratung

Digitales Dealer-Management-System

Tablet Online-Terminvereinbarung

Multi-Touch Table Digitaler Fahrzeugscan

Videoberatung OBD-Dongle

Handler-

Fahrzeugkonfigurator Augmented Reality (AR)

Virtual Reality (VR)

Augmented Reality (AR)

Augmented Reality (AR)
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Digitale Kundenakten
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| Live-Chat

Digitale Kundenakten

Mobile Instant Messaging
(MIM)
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Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)



Um die Einbindung der vielféltigen Optionen zur Digitalisierung greifbarer zu machen, stellt Abbildung 6 eine exemplarische
. Digital Customer Journey" der eher traditionellen und analog gepragten Customer Journey gegentber. Da es sich hierbei um

ein anwendungsbezogenes, konstruiertes Fallbeispiel handelt, bezieht das Beispiel lediglich einen Ausschnitt der verfliigbaren

digitalen Technologien ein.

12

Informationsphase

Der Interessent wird durch
einen Radio-Werbespot auf ein
neues Modell aufmerksam.

Da er bereits das Vorgdangermo-
dell féhrt und dieses regelmafig
in der Markenwerkstatt reparieren
lasst, ist ihm ein passendes
Autohaus bereits bekannt.

Er recherchiert auf der
Webseite des Herstellers erste
Informationen zum neuen
Modell.

Am néchsten Nachmittag
macht er sich auf den Weg in das
von ihm praferierte Autohaus.

Nach kurzer Suche entdeckt
der Interessent den Empfangs-
bereich und erkundigt sich,
ob das gewiinschte Modell
besichtigt werden kann.

Der Empfangsmitarbeiter ist
Uberfragt und kontaktiert einen
Verkaufsberater. Nach kurzer Zeit
kehrt er mit diesem zurtick.

Abbildung 6: Analoge und digitale Customer Journey im Vergleich

Kontaktaufnahme und

Bedarfsermittlung

Der Verkaufsberater stellt sich

} vor und fragt, ob der Interessent

bereits zuvor im Autohaus war.

Der Kunde erwiéhnt, dass
er bereits seit drei Jahren
Werkstattkunde ist.

AnschlieRend bittet der
Verkaufsberater den Interessen-
ten in sein Biro.

Nach etwas Small Talk
erkundigt sich der Verkaufsbera-
ter nach dem konkreten Bedarf.

Dazu stellt er dem
Interessenten verschiedene
Fragen zu Familienstand und

Mobilitatsverhalten.

Zudem lberreicht
der Verkaufsberater dem
Interessenten einen
Verkaufsprospekt.

Nach Abschluss des
Gesprachs sucht der
Verkaufsberater gemeinsam
mit dem Interessenten den
Showroom auf.

4

Fahrzeugprédsentation

Im Showroom angekommen,
flihrt er den Interessenten zum
gewlinschten Modell.

Die Frage des Interessenten,
ob das Fahrzeug auch in Schwarz
erhaltlich sei, muss der
Verkaufsberater verneinen.

Auch die Riickfrage nach
einem Fahrzeug mit Sportpaket
verneint der Verkaufsberater und
verweist auf die Abbildungen im
zuvor ausgehéndigten Prospekt.

Die méglichen
Farbkombinationen prasentiert
der Verkaufer anhand einer Wand
mit Lack- und Polstermustern.

Der Interessent fragt, ob er die neue
Farbe ,Nachtschwarz” sehen konne.
Dies verneint der Verkaufsberater,
da das neue Lackmuster noch nicht
geliefert wurde.

Der Verkaufsberater bittet den
Interessenten zuriick in sein
Biro, um am PC eine
Konfiguration zu erstellen.

Fahrzeugkonfiguration

und Beratung

Im Biiro angekommen, dreht
der Verkaufsberater seinen
Bildschirm um 90° und ruft den
Konfigurator auf.

Der Interessent zeigt
dem Verkaufsberater einen
Ausdruck der zuvor erstellten
Konfiguration.

Gemeinsam mit dem
Interessenten spricht der
Verkaufsberater die einzelnen
Ausstattungsmoglichkeiten
durch.

Am Ende der Konfiguration
fragt der Interessent nach der
Moglichkeit einer Probefahrt.

Der Verkaufsberater
verspricht, sich bei dem
Interessenten zu melden,
sobald ein Fahrzeug zur

Verfligung steht.

S

Probefahrt und Bewer-
tung Vorwagen

Nach mehreren Versuchen
erreicht der Verkaufsberater
den Interessenten telefonisch
und sie vereinbaren einen
Probefahrttermin.

Zum Wunschtermin
erscheint der Interessent im
Autohaus und wird am Empfang
begriRt.

Nachdem er sein Anliegen
gedulRert hat, wird der Kunde in
das Blro des Verkaufsberaters

gebeten. Es erfolgt der Ausdruck
des Leihvertrags.

Nach einer kurzen Einweisung
Ubernimmt der Interessent das
Fahrzeug und féhrt vom Hof.

Da er sich nicht so gut in
der Gegend auskennt,
fahrt er lediglich durch das
Industriegebiet und den
angrenzenden Ort.

Als er das Fahrzeug
gegen Abend zurlickbringt,
ist der Verkaufsberater leider
nicht mehr anwesend.

Ein Empfangsmitarbeiter
nimmt den Fahrzeugschlissel
entgegen und priift das Fahrzeug
auf Beschéadigungen.

Nach etwa 10 Minuten
kommt der Mitarbeiter zurlick
und gibt griines Licht.

>

Angebotserstellung und

Vertragsabschluss

Am néchsten Tag versucht der
Verkaufsberater, den
Interessenten erneut telefonisch
zu erreichen.

Nach mehreren Versuchen
erreicht er den Interessenten und
erkundigt sich, ob ihm die
Probefahrt gefallen habe.

Beide vereinbaren
einen weiteren Termin im
Autohaus, um dber die
verschiedenen Finanzierungs-
moglichkeiten zu sprechen.

Wahrend des festgelegten
Terminfensters betritt der
Interessent das Autohaus und wird vom
Empfangsmitarbeiter in das Biro des
Verkaufsberaters gebeten.

Dort angekommen, prasentiert
ihm der Verkaufsberater die
verschiedenen Finanzierungsar-
ten und handigt ihm jeweils ein
gedrucktes Angebot aus.

Nach der Beantwortung von Fragen
des Interessenten sowie nach
vorgenommenen Anpassungen in der
Konfiguration entscheidet sich der
Interessent fur ein Finanzierungsange-
bot.

Der Verkaufsberater druckt die
Vertragsunterlagen (42 Seiten) in
doppelter Ausfiihrung aus.

Nach einigen Tagen
Bedenkzeit unterzeichnet der
Interessent die Vertragsunterla-
gen an acht Stellen.

S

Auslieferung

Nachdem der
Verkaufsberater den Liefertermin
des Fahrzeugs erfahren hat,
kontaktiert er den Kunden
telefonisch.

Sie vereinbaren
einen Termin zur Auslieferung
und klaren bis dato offene
Fragen.

Zum Auslieferungstermin
erscheint der Kunde mit Familie
im Autohaus.

Fir die Auslieferung nimmt
sich der Verkaufsberater 30
Minuten Zeit.

Er erklért dem Kunden die
wichtigsten neuen Funktionen
und Ubergibt ihm schlieBlich das
Fahrzeug.
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Customer Relationship

Management

Nach einiger Zeit tauchen
beim Kunden weitere Fragen
zum neuen Fahrzeug (z.B.
Befestigung Kindersitz) auf.

Zudem méchte er sich Uber
die verfugbaren Zubehorartikel
informieren.

Den Verkaufsberater erreicht
er telefonisch leider nicht.
Auch der Riickruf bleibt aus.

So bestellt er sich
telefonisch einen Zubehdrkata-
log im Autohaus. Diesen erhalt er
nach einigen Tagen.

Seine Zubehorartikel bestellt
er dann aber im Online-Shop
eines anderen Autohauses.

(Teil 1)

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)



Informationsphase

Der Interessent
erfahrt auf dem Youtube-Kanal
eines lokal bekannten Influencers,
dass ein neues Modell auf den
Markt gekommen ist.

Eine Verlinkung fuhrt den
Interessenten auf die Instagram-
Seite eines lokalen Autohauses.

Dort entdeckt er den
Hinweis auf eine kostenfrei zur
Verfligung stehenden
Héndler-App. Er ladt diese auf
sein Smartphone.

In der App informiert
sich der Interessent in der
Online-Fahrzeugborse tber
den aktuellen Neuwagenbestand
des Héndlers.

Im virtuellen Showroom,
der in der Handler-App integriert
ist, vergleicht er nochmals die
verschiedenen Modelle.

% o)))

Sein Wunschmodell, das
ebenfalls im virtuellen
Showroom zur Verfligung steht,
begutachtet er umfassend.

Dafir nutzt er die
integrierten 360°-Fotos sowie
die kurzen Videos, in dem ein

Verkaufsberater die wichtigsten
Neuerungen vorstellt.

Uber den in der
App integrierten Konfigurator
stellt sich der Interessent sein
Wunschfahrzeug zusammen.

Durch die integrierte AR-Techno-
logie kann der Interessent das
Fahrzeug virtuell in seiner Einfahrt
begutachten. Dies bestarkt ihn in
seinem Kaufinteresse.
Nach Abschluss der
Konfiguration erhalt der

Interessent die Moglichkeit,

diese an einen Verkaufsberater
im Autohaus zu Ubermitteln.

Abbildung 6: Analoge und digitale Customer Journey im Vergleich

P

Kontaktaufnahme und

Bedarfsermittlung

Uber das integrierte DMS
erhalt der Verkaufsberater im
Autohaus die Anfrage sowie die
Konfiguration des Interessenten.

Via Live-Chat vereinbart
er mit dem Interessenten einen
Beratungstermin am darauffolgen-
den Tag.

Die empfohlene Route zum
Autohaus wird dem Interessen-
ten Uber die App zur Verfiigung

gestellt.

Auf dem Parkplatz wird
der Interessent auf einer
digitalen Anzeige namentlich
begriRt. Ein reservierter
Parkplatz wird zugewiesen.

Im Autohaus lenken auf
den Boden projizierte
Wegbeschreibungen den
Interessenten direkt zum
Kundenempfang.

Uber einen Kennzeichen-
scanner am Eingang des Geléandes wird
das Eintreffen des Interessenten
registriert. Der Empfangsmitarbeiter
kann friihzeitig den Verkaufsberater
informieren.

Der Verkaufsberater begriRt den
Interessenten namentlich und erkundigt
sich nach seiner Anreise aus dem
Heimatort. Die relevanten Informationen
werden dem Verkaufsberater mittels
Datenbrille wahrend des Gespréchs
eingeblendet.

Durch den vorausgegangenen Chat
sowie auf Basis der bereits vorhandenen
Kundeninformationen mit einer groben
Bedarfsermittlung kann der Verkaufer in
einem kurzen Gesprach gezielt und gut
vorbereitet auf die Fragen und die
Wiinsche des Interessenten eingehen.

Nach Abschluss des
Gesprachs suchen beide den
Showroom auf.

Fahrzeugprasentation

Im Showroom angekommen,

> Ubernimmt ein Produktexperte die

Prasentation des praferierten
Modells.

Waéhrend der kurzen
Wartezeit informiert sich der
Interessent eigenstandig Uber

Multi-Touch Tables.

Uber QR-Codes an den
Fahrzeugen, die der Interessent
mit seinem Smartphone
scannt, erhélt er zusatzliche
Informationen.

Der angeforderte
Produktexperte fihrt den
Interessenten zum préferierten
Modell.

Wichtige Informationen
zum Fahrzeug werden dem
Produktexperten Uber die
Datenbrille eingeblendet.

Der Interessent erhalt
ebenfalls eine VR-Brille. Diese
visualisiert die vom Produktex-

perten angesprochenen
Ausstattungsmerkmale.
Auch die Wunschfarbe des
Interessenten sowie das
gewdlinschte Sportpaket werden
mithilfe der VR-Technologie
visualisiert.

Weitere mogliche Farb-,
Felgen- und Polsterkombinatio-
nen werden dem Interessenten

Uber die VR-Brille angezeigt.

Nun bittet der Produktexperte

den Interessenten in die separate ---*

Konfigurator-Lounge.

>

Fahrzeugkonfiguration

und Beratung

In der Konfigurator-Lounge
angekommen, ruft der Produktexperte
an der dort installierten Power Wall die

bereits vom Kunden vorab erstellte
Konfiguration auf.

Basierend auf den bekannten und
im System gespeicherten Informationen
des Interessenten unterbreitet der
Produktexperte konkrete Anpassungs-
vorschlage.

Visualisiert werden diese
ebenfalls auf der Power Wall,
die der Produktexperte mit
einem Tablet steuert.

Durch eine 3D-Animation und mittels
Kinect-Technologie (Gestensteuerung)
kann der Interessent das konfigurierte
Fahrzeug von allen Seiten betrachten.

Nach Fertigstellung der Konfiguration
erkundigt sich der Produktexperte nach
dem Wunsch einer Probefahrt und prift

parallel die Verfugbarkeit eines
Vorfihrwagens per Tablet.

Da der Interessent zunéchst seinen
Terminkalender prifen mochte, sendet
der Verkaufsberater die Verfiigbarkeiten
aus dem integrierten Buchungssystem

der Handler-App auf das Smartphone
des Interessenten.

S

Probefahrt und Bewer-
tung Vorwagen

Nachdem der Interessent
seinen Terminkalender geprift
hat, bucht er selbststéndig den

gewlnschten Termin fir eine
Probefahrt Gber die Handler-App.
Im Autohaus angekommen,
wird der Interessent von einem
humanoiden Roboter begriRt und
erhélt einen Kaffee.

Der Roboter erfasst den
Fihrerschein des Interessenten
via Scan. Dazu wird der
Fihrerschein vor eine integrierte
Kamera gehalten.

Der Roboter unterweist den
Interessenten. Dieser
unterzeichnet den Leihvertrag
mittels digitaler Signatur auf dem
integrierten Display des Roboters.

Der Verkaufsberater kommt
hinzu und Ubergibt dem
Interessenten die Fahrzeug-
schlissel.

Im Infotainment-System des Fahrzeugs
ist bereits eine geeignete Route
hinterlegt. Diese enthalt alle relevanten
Strecken, um die Vorzlge des neuen
Modells optimal zu présentieren.
Nach der Probefahrt nimmt der
Verkaufsberater den Interessenten in
Empfang. Aufgrund des Kennzei-
chenscanners ist er (iber dessen
Riickkehr bereits im Vorfeld informiert.

Durch einen digitalen Fahrzeugscan auf
dem Hof des Autohauses ist die
Schadensfreiheit des Fahrzeugs in
Sekunden ermittelt — der Kilometerstand
wird automatisch ausgelesen.

S

Angebotserstellung und

Vertragsabschluss

Am néachsten Tag
kontaktiert der Verkaufsberater
den Interessenten via Video-Chat
Uber die Handler-App.

Er erkundigt sich, ob ihm die
Probefahrt gefallen hat.

Zusatzlich prasentiert er
dem Interessenten verschiedene
Finanzierungsoptionen mittels
Video-Call.

Der Interessent entscheidet
sich fur ein Finanzierungsange-
bot. Zusétzlich ordert er ein
Wartungspaket sowie
Online-Services.

Die Vertragsunterlagen
sendet ihm der Verkaufs-
Berater digital zu. Der Interessent
unterzeichnet die Vertragsunterla-
gen mittels digitaler Signatur.
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S

Auslieferung

Zwischen Bestellung und Auslieferung
wird der Kunde in der Handler-App
laufend Uber den aktuellen
Produktionsstatus sowie tiber den
voraussichtlichen Liefertermin
informiert.

Nachdem der Liefertermin
des Fahrzeugs feststeht, wird der
Kunde Uber die Handler-App
informiert.

In der App kann der Kunde direkt
seinen Wunschtermin zur
Abholung des Fahrzeugs buchen.

Zum Auslieferungstermin
erscheint der Kunde im Autohaus.

Der Verkaufsberater fiihrt die
FahrzeugUbergabe durch und weist
den Kunden auf die zahlreichen
Erklar-Videos auf dem Youtube-Kanal
und in der App hin.

Der Verkaufsberater weist
in die wichtigsten neuen
Funktionen ein und tbergibt das
Fahrzeug.

>

Customer Relationship

Management

Nach einiger Zeit tauchen
beim Kunden weitere Fragen
zum neuen Fahrzeug (z.B.
Befestigung Kindersitz) auf.

Der Kunde informiert
sich in der Handler-App und findet
ein Video, das seine offenen
Fragen beantwortet.

Nach einigen Wochen
kontaktiert der Verkaufsberater
den Kunden via Handler-App.

Die offenen Fragen bespricht der
Verkaufsberater bei einer
.zweiten Auslieferung” via
Video-Chat in der Handler-App.

Uber die verfligbaren Zubehorartikel
informiert sich der Kunde in der
Héandler-App. Dort werden ihm gezielt
passende Produktvorschldge aus dem
Online-Shop des Handlers angeboten.

Fir den anstehenden Sommerurlaub
bucht der Kunde per Handler-App
zusétzliche Leistungen fir sein
Fahrzeug, um den Wohnwagen besser
Uber die Alpenpasse ziehen zu kénnen.

Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IfA)
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3. Digitalisierung im Automobilservice
3.1 Strukturen im Servicemarkt

Bei der Analyse des Servicemarktes sind zwei Teilméarkte zu bericksichtigen: einerseits der Markt flr Werkstattleistungen, der
insbesondere Wartungs- und Reparaturarbeiten beinhaltet, sowie andererseits der Markt fur Teile und Zubehor. Zwischen beiden
Teilmarkten bestehen starke Wechselbeziehungen. So werden fir die Durchfihrung von Wartungs- und Reparaturarbeiten in der
Regel Ersatzteile benotigt. Weiterhin zieht der Einbau von technischem Zubehor die Inanspruchnahme von Werkstattleistungen
nach sich (Diez 2015b).

Drei Aspekte sind flr den Automobilhandel bezlglich des Werkstatt- und Ersatzteilgeschafts von herausragender Bedeutung.

B Ertragsstarke: Die Werkstatt- und Ersatzteilbereiche sind deutlich profitabler als das Geschaft mit Neu- und Gebrauchtwa-
gen. Liegt der umsatzanteilige Deckungsbeitrag Ill der Werkstattbereiche 2019 bei durchschnittlich 22,4 Prozent — im Teile-
und Zubehorbereich bei 17,3 Prozent —, so kénnen im Neu- und Gebrauchtwagengeschaft anteilig lediglich 3,1 bzw. 2,1 Pro-
zent erwirtschaftet werden. Dies fuhrt dazu, dass durchschnittlich zwei Drittel der gesamten Deckungsbeitrage Il eines
Autohausbetriebs aus dem Aftersales-Geschaft stammen (RAW 2020, S. 14).

B Stabilitat: Im Gegensatz zu den Umsatzen im Neu- und Gebrauchtwagenbereich, die teilweise sehr starken konjunkturellen
Schwankungen unterliegen, ist das Servicegeschéft durch eine wesentlich hohere Konstanz gekennzeichnet. Der Grund dafur
ist, dass die Durchfihrung von Serviceleistungen zeitlich weniger Flexibilitat bietet als der Kauf eines Neu- oder Gebraucht-

fahrzeugs (ZDK, versch. Jgg.).

B Kundenbindung: Wahrend die Markenbindung in erster Linie von der Zufriedenheit mit dem gekauften Fahrzeug abhéngt,
basiert die Bindung an einen Handler in der Regel auf einer hohen Zufriedenheit mit den von ihm angebotenen Serviceleis-
tungen. Darlber hinaus ist die vergleichsweise hohe Kontaktfrequenz im Werkstattbereich forderlich fir den Aufbau und die

Intensivierung von Kundenbeziehungen (Diez 2015b).

Tabelle 5 zeigt einen Uberblick zu ausgewahlten Kennzahlen des Servicemarktes. Hinsichtlich der relevanten Anbietergruppen sind
fabrikatsgebundene und freie Anbieter unterscheidbar. Daneben bieten Werkstattketten (z.B. ATU) oder Werkstattsysteme (z.B.
Automeister) haufig das gangige Leistungsspektrum an. Zusatzlich sind Spezialbetriebe, die sich auf einzelne Serviceumfange wie
das Glas- oder Reifengeschaft spezialisieren, diesem Branchenzweig zuzuordnen.
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Bereich Marktdaten fiir Deutschland

Anzahl der Kfz-Betriebe 36.600

- Davon fabrikatsgebunden 15.030

- Davon fabrikatsunabhéngig 21.570

Anzahl vertragsgebundene Servicestitzpunkte 18.338

Anzahl der Spezialbetriebe fiir Karosserie und Lack 4.700

Anzahl der Betriebe im Reifenfachhandel 4.200

Umsatzvolumen im Aftermarket 32 Mrd. €

- Davon Lohn 11 Mrd. €

- Davon Teile 21 Mrd. €

Markenwerkstatt: 54 Prozent
Wartungsarbeiten nach Ort der Durchfiihrung Freie Werkstatt: 40 Prozent
Do it yourself: 6 Prozent

Wartungshaufigkeit p. a./Aufwand je Wartung 0,88/277 €

Quelle: ZDK 2020, kfz-betrieb 2020, BBE Automotive 2020, ZKF 2020, BRV 2020, DAT 2020

Markenwerkstatt: 34 Prozent
Reparaturarbeiten nach Ort der Durchfiihrung Freie Werkstatt: 50 Prozent
Do it yourself: 16 Prozent

Reparaturhaufigkeit p. a./Aufwand je Reparatur 0,51/180 €

Tabelle 5: Kennzahlen des Servicemarktes

3.2 Veranderungsdruck im Servicemarkt in Richtung Digitalisierung

Im Hinblick auf die sich abzeichnenden Entwicklungen im Aftersales-Geschéaft lassen sich acht besonders relevante Trends
ausmachen, die in Abbildung 7 dargelegt sind. Der daraus resultierende Druck zwingt die Werkstattbetriebe zu einer erhdéhten
Veranderungsbereitschaft sowie zu einer proaktiven Weiterentwicklung ihres traditionellen Geschaftsmodells. Uberblickt man
die einwirkenden Veranderungstreiber, so stammen sie Uberwiegend aus dem Umfeld der Digitalisierung und Vernetzung — oder
erfordern zumindest bezlglich einer betrieblichen Berlcksichtigung digitale Elemente. Demnach steht auch der Automobilser-
vice einem hohen Transformationsdruck in die digitale Welt gegenuber.
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Elektrifizierung des Antriebsstrangs

Aufgrund des politischen und gesellschaftlichen Drucks, die klimaschadlichen
CO,-Emissionen abzusenken, gewinnt die Elektrifizierung des Antriebsstrangs
weiterhin an Bedeutung. Neben Hybridfahrzeugen kann vor allem

mit einer Zunahme von rein batterieelektrischen Fahrzeugen gerechnet
werden. Vor allem diese Fahrzeuge weisen einen deutlich reduzierten
Reparatur- und Teilebedarf gegentiber konventionell angetriebenen Fahrzeugen
auf, was flr den Automobilservice einen Riickgang bei Umsatz und Ertrag
nach sich zieht. Demgegentber stehen — bedingt durch neue Wartungs- und
Reparaturanforderungen, die Fahrzeuge mit elektrifiziertem Antriebsstrang mit
sich bringen — zusatzliche Investitionen in die Werkstattausstattung und die
Zusatzqualifizierung der Mitarbeiter an, die zu stemmen sind.

Bedeutungszuwachs von
Online-Plattformen

Im Konsumgiterbereich haben Online-Plattformen bereits die Markte erobert,
da sie mit ihren datengetriebenen Marketingaktivitdten die Bedurfnisse und
das Kaufverhalten ihrer Kunden perfekt verstehen und antizipieren. Auch im
Automobilservice sind solche Plattformen auf dem Vormarsch - sie vermitteln
bereits vereinzelt Werkstattleistungen zu Festpreisen. Sie bilden die digitale
Schnittstelle zwischen Anbietern und Kunden. Das Geschéftsmodell ist so
ausgelegt, dass sie Uber ein Provisionsmodell am Aftersales-Bereich
partizipieren. Die traditionellen Akteure im Servicemarkt laufen damit Gefahr,
die Schnittstelle zu ihren Kunden langfristig zu verlieren. Damit treten sie auch
einen nicht unerheblichen Teil ihrer betriebswichtigen Servicemarge an die
Plattformanbieter ab.

Verbreitung von Fahrerassistenz- und
hochautomatisierten Fahrsystemen

Fahrerassistenzsysteme werden durch ihre kontinuierliche Weiterentwicklung
bis hin zum autonomen Fahren kiinftig an Bedeutung gewinnen.

Unter Berticksichtigung der zahlreichen rechtlichen Hiirden und ethischen
Fragestellungen bleibt jedoch abzuwarten, ob und wann es zu einer
flachendeckenden Verbreitung des autonomen Fahrens kommen wird.

Durch die zunehmende Verbreitung dieser Systeme wird auch die Anzahl der
Verkehrsunfalle weiter zurlickgehen, was einen Auftrags- und Umsatzriickgang in
den Karosserie- und Lackbereichen zur Folge hat. Darliber hinaus ist vorstellbar,
dass vollkommen autonom fahrende Fahrzeuge kiinftig die Werkstatt , fahrerlos”
aufsuchen und wieder verlassen werden. Die Mitarbeiter der Werkstétten
kommen also mit den Kunden nicht mehr in einen direkten Kontakt.

Ricklaufigkeit des Marktvolumens

Die Wartungs- und Reparaturintensitat von Pkw wird in Zukunft weiter
abnehmen. Konnten im Jahr 2009 je Fahrzeug durchschnittlich noch

1,05 Werkstattaufenthalte fir Wartungsarbeiten gezahlt werden, lag dieser
Wert im Jahr 2019 bei nur noch 0,88. Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der
jahrlichen Reparaturhaufigkeit, die von 0,62 pro Pkw und Jahr im Jahr 2009
auf 0,51 im Jahr 2019 gesunken ist. Diese Negativ-Entwicklungen sind
durch den nur marginal wachsenden Fahrzeugbestand und lediglich wenige
Chancen zur Steigerung der Preise fur Wartungs- und Reparaturarbeiten
kaum kompensierbar.

Digitalisierung der Front- und
Back-End-Prozesse

Die Digitalisierung bietet vielfaltige Moglichkeiten, die komplexen
Autohausprozesse neu zu organisieren und zu optimieren. Vor allem bei den
kundengerichteten Front-End-Prozessen im Service bietet die Digitalisierung
Chancen, den Kundenkontakt noch intensiver und individueller zu gestalten.
Von Online-Terminbuchung per App Uber Video-Call bei der Fahrzeugannahme
bis hin zu digitaler Zahlung Uber Smartphones sind vielféltige Prozessvariatio-
nen denkbar. Erfolgskritisch ist dabei, dass der Kunde stets die Moglichkeit
behalt, von dem digitalen Prozess in den personlichen Prozess zu wechseln

— und umgekehrt. Digitalisierte Prozesse im Back-End-Bereich wiederum
schaffen Mdglichkeiten, die Effizienz der innerbetrieblichen Ablaufe zu steigern.
So kann z.B. ein Mechaniker beim Reparaturvorgang durch Augmented Reality
unterstltzt und die Reparaturdauer dadurch verkirzt werden.

Zunehmende Fahrzeugkonnektivitat und
-vernetzung

Autos werden in der Zukunft zunehmend mit anderen Fahrzeugen, mit der
Infrastruktur und mit dem Fahrer selbst vernetzt sein. Das Auto wird damit
zum Produzenten, Empfanger und Versender von Daten. Dadurch eréffnet
sich die Moglichkeit, das Angebot an Konnektivitdtsdienstleistungen
auszubauen und die Kundenbeziehung grundlegend neu zu gestalten.

Fur die Serviceabteilung im Autohaus liefert die Fahrzeugkonnektivitat
konkrete Ansatzpunkte zur Fernwartung und -reparatur Uber Overthe-Air
Updates.

Intensivierung des Wettbewerbs

Gleich mehrere, parallel verlaufende Entwicklungen verschéarfen die
Wettbewerbsintensitat im Servicemarkt: Infolge des sich reduzierenden
Marktvolumens wird auch die Beschaftigung in den Kfz-Betrieben weiterhin
riicklaufig sein, was den Wettbewerb zwischen den klassischen Marktakteu-
ren weiter intensivieren dirfte. Forciert durch die Entwicklungen in der

CarIT, die Verwendung neuer Werkstoffe und die Elektrifizierung des
Antriebsstrangs kénnten sich spezialisierte Betriebe auf einzelne
Fokusbereiche konzentrieren, wodurch eine zusatzliche Wettbewerbsdynamik
am Markt entfacht wiirde.

Verandertes Kundenverhalten

Veranderungen im Kundenverhalten lassen sich auf mehreren Ebenen
ausmachen. Auf der monetéren Ebene hat sich neben einer tendenziell
qualitdtsorientierten Kundengruppe ein eher preissensibles Kundensegment
etabliert. Hinsichtlich der Medienaffinitat und des Mediennutzungsverhaltens ist
zu konstatieren, dass der stetig wachsenden Gruppe von stark onlineaffinen
Kunden eine Kundengruppe gegentiibersteht, die nach wie vor eine personliche
Interaktion mit ihnrem Handler einfordert. Zudem fiihren Veranderungen im
Mobilitatsverhalten — getrieben durch einen nutzungsorientierten Ansatz im
urbanen Raum sowie durch die zunehmende Verbreitung von Dienstwagen — zu
veranderten Besitz- und Eigentlimerstrukturen der Fahrzeuge. Dies hat zur Folge,
dass auch im Service das GroRabnehmergeschaft an Bedeutung gewinnt. Die
Konzentration der Nachfrage innerhalb von Flotten und Fuhrparks bt nicht zuletzt
einen zusétzlichen Druck auf die Margen in den \Werkstatt- und Teilebereichen aus.

Abbildung 7: Acht Trends bestimmen die Zukunft des Aftersales-Geschafts
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3.3 Digitale Anwendungen im Automobilservice

Die Digitalisierung hélt vielfaltige Moglichkeiten bereit, die komplexen Serviceprozesse im Autohaus zu optimieren und neu zu gestal-

ten. Dabei ist zwischen der Digitalisierung von Prozessschritten mit Kundeninteraktion und Inhouse-Werkstattprozessschritten zu
unterscheiden.

Zu den Prozessschritten mit Kundeninteraktion zdhlen samtliche Teilprozesse, in denen der einzelne Kunde in Kontakt

mit dem Autohausbetrieb steht. Dabei ist nicht von Bedeutung, von welcher Seite die Interaktion ausgeht.

Die Inhouse-Werkstattprozesse sind dagegen vollstandig auf die interne Leistungserstellung ausgerichtet und

sie sind von Kundenkontakten losgeldst.

Terminvereinbarung
und ldentifikation des
technischen Problems

Predictive Maintenance

Handler-App

Online-Werkstattportal

Online-Shop

Connected Car

Preisvergleich-Webseiten

Chat Bot

Héndler-Webseite
(interaktiv)

Videoberatung

Mobile Instant Messaging
(MIM)

Terminvorbereitung und

Teilebestellung

Digitaler Online-
Werkstattkalender

Connected Car

Digitale Kundenakte

Kinstliche Intelligenz

Augmented Reality

Fahrzeugannahme und
Auftragserstellung

Connected Car

Autonomes Fahren

Humanoider Roboter

Remote-Fahrzeugcheck

Digitaler Fahrzeugscan

Digitale Kundenakte

Kinstliche Intelligenz

Videoberatung

Handler-App

Qualifizierte elektronische
Signatur

Mobile Instant Messaging
(MIM)

Abbildung 8: Digitale Technologien und Anwendungen entlang der Customer Journey im Aftersales-Geschaft

Reparaturdurchfiihrung
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Welche digitalen Elemente sich grundsatzlich zur Integration in den Serviceprozess eignen, zeigt Abbildung 8. Zur \Wahrung der Praxisrele-
vanz sind vorrangig Technologien, deren Verfligbarkeit und Alltagsreife bereits heute gegeben oder mittelfristig zu erwarten sind, dargestellt.

Es ist darauf hinzuweisen, dass die dargestellten digitalen Elemente nicht zwingend ihren Weg in die Betriebe finden werden.
Es ist somit im Einzelfall und nicht zuletzt durch den Kunden zu entscheiden, welche Anwendungen innerhalb des Servicepro-
zesses tatsachlich erforderlich sind. Exemplarisch sei hier auf die digitalen Elemente zur Terminvereinbarung verwiesen: Hat der
Kunde seinen Werkstatttermin tber einen Instant-Messaging-Service vereinbart, so wird keine weitere Terminvereinbarung Uber
die HandlerApp oder einen Video-Call nétig sein. Nachdem Abbildung 8 einen Uberblick zu den grundsétzlich verfiigbaren und
mittelfristig in Betracht zu ziehenden Technologien gibt, konkretisiert Abbildung 9 die Prozessausgestaltung. Dazu wird eine

exemplarische digitale Customer Journey einem eher traditionellen und analogen Modell gegenibergestellt.

Qualitatskontrolle und
Vorbereitung der
Fahrzeugriickgabe

Fahrzeugrlickgabe und

Abrechnung Nachbearbeitung

Digitales Dealer-Management-System

Humanoider Roboter
Autonomes Fahren
Augmented Reality (AR)
| Videoberatung

Handler-App

3D-Druckverfahren

OTA-Updates/-Fernwartung

Remote-Fahrzeugcheck | Humanoider Roboter | Video-Call

Virtual Reality (VR)

Autonomes Fahren | Handler-App

Digitaler Fahrzeugscan Autonomes Fahren Social Media

Digitale Kundenakte

| Digital Payment

Handler-App

Mobile Instant Messaging
(MIM)

Inhouse-Prozessschritt Kundeninteraktion
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Terminvereinbarung
und ldentifikation des
technischen Problems

Analog

Der Kunde bemerkt ein
technisches Problem an seinem
Fahrzeug.

Der Kunde ruft das Autohaus an,
beschreibt dem Serviceberater
das Problem und vereinbart einen
Werkstatttermin.

Terminvorbereitung und

Teilebestellung

Der Serviceberater prift die
Fahrzeugakte auf zusatzlich
anstehende Wartungsarbeiten.

Durch den Teiledienst
werden die bendétigten
Ersatzteile bestellt.

Der Serviceberater bucht die

S Werkstattkapazitaten im

Werkstattterminkalender.

Abbildung 9: Analoge und digitale Customer Journey im Vergleich

Fahrzeugannahme und
Auftragserstellung

Der Serviceberater begriifdt
den Kunden nach kurzer
Wartezeit.

Gemeinsam mit dem Kunden
lokalisiert der Serviceberater
in der Dialogannahme das
Problem und bespricht den
Reparaturumfang.

Der Serviceberater kalkuliert

die Reparaturdauer und die

Kosten; er legt zudem einen
Reparaturauftrag an.

Der Kunde unterschreibt ein
ausgedrucktes Exemplar des
Reparaturauftrags.

Reparaturdurchfihrung

Zusatzlich bendtigte
Ersatzteile werden nachbestellt
und am kommenden Tag in die

Werkstatt geliefert.

Es kommt zu einer Schadensaus-
weitung. Der Serviceberater
informiert den Kunden per
Telefon und holt eine mindliche
Reparaturfreigabe ein.

Der Monteur informiert sich
am Desktop im Reparaturleitfa-
den Uber die einzelnen
Arbeitsschritte.

Das Fahrzeug wird vom
Monteur auf den Werkstattar-
beitsplatz gefahren.

Der Monteur erhalt den

Auftrag vom Werkstatt-

disponenten und holt die
bendtigten Teile aus dem Lager.

Qualitatskontrolle und
Vorbereitung der
Fahrzeugriickgabe

Der Monteur flhrt eine
Probefahrt mit dem Fahrzeug
durch.

Zur Qualitatskontrolle Gberprift
der Monteur die Daten in den
Steuergeraten abschlieRend, um
eine einwandfreie Funktion zu
gewahrleisten.

Das Fahrzeug wird vom Monteur
in die Waschanlage und
anschlieBend auf den
Kundenparkplatz gefahren.

Der Serviceberater informiert
den Kunden telefonisch tber die
Fertigstellung und vereinbart
einen Abholtermin.

AbschlieRend pflegt der
Serviceberater die durchgefihr-

Wissen Kompakt: Einfluss der Digitalisierung auf Automobilhandel und -service

Fah Uckgab ol .
anfizeligriiskgabe tn Nachbearbeitung

Abrechnung

Wenige Tage nach dem
Werkstattaufenthalt ruft der
""""""""""" Serviceberater beim Kunden an
und erkundigt sich nach dessen
Zufriedenheit.

Den Rechnungsbetrag zahlt
der Kunde mittels EC-Karte.

Der Kunde lasst sich die
Zusammenstellung der Rechnung
erklaren. Zur Veranschaulichung
werden dabei ggf. ausgebaute
Ersatzteile verwendet.

ten Arbeiten in das Serviceheft
und in die Kundenakte ein.
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Terminvereinbarung
und ldentifikation des
technischen Problems

Mittels Auswertung von
Sensordaten im Predictive Maintenance
System signalisiert das Fahrzeug den
Zeitpunkt der anstehenden Wartungs-
und Reparaturarbeiten und teilt dies dem
Fahrer im Infotainment-System mit.

Via Smartphone informiert sich der
Kunde in der Handler-App Uber Kosten
und Dauer der anfallenden Wartung/
Reparatur und bucht den Werkstattter-
min direkt online. Interaktiv schlagt
ihm die App verschiedene Ersatzfahrzeu-
ge zur Auswahl vor.

Terminvorbereitung und

Teilebestellung

Augmented Reality zeigt dem
Teiledienstmitarbeiter die
Lagerorte der bendétigten

Ersatzteile an.

Kinstliche Intelligenz veranlasst
erfahrungsbasiert die Bestellung
zusétzlich benotigter Ersatzteile.

Der Serviceberater informiert
sich in der digitalen Kundenakte
zur Vorbereitung auf den
Werkstatttermin tber
Kunden- und Fahrzeugdaten.

Fahrzeugannahme und
Auftragserstellung

Bei Einfahrt zum Autohaus
wird der Kunde durch das Infotainment
System im Connected Car begrift.
Zusétzlich wird ein Parkplatz
vorgeschlagen.

Durch die Verbindung mit dem
Autohaus-Netzwerk beginnt unmittelbar
ein Remote-Fahrzeugcheck zur
kabellosen Uberpriifung samtlicher
Fahrzeugsysteme — auRerdem wird der
Kilometerstand Ubermittelt.

Auf dem Weg zum Parkplatz wird ein
Fahrzeugscanner durchfahren, der u.a.
den Karosseriezustand, die Profiltiefe
der Reifen oder die HU-Plakette
aufnimmt.

Reparaturdurc

Das zusatzlich benétigte
Ersatzteil wird schnell und
kostengtinstig im 3D-Drucker
hergestellt.

Der erweiterte Auftrag wird
dem Kunden Uber die Handler-App
auf seinem Smartphone angezeigt, die
Freigabe kann mittels digitaler Signatur
erfolgen.

Bei der Reparatur wird eine Ausweitung
des Reparaturbedarfs festgestellt.
Der Serviceberater erklart den
Zusatzaufwand via Video-Call live am
Fahrzeug.

Qualitatskontrolle und
Vorbereitung der
Fahrzeugriickgabe

Das autonom fahrende
Fahrzeug fahrt selbststandig von
der Werkstatt in die hauseigene

Waschanlage.

Auf dem Weg von der
Waschanlage zum Parkplatz
durchféhrt das autonom fahrende
Fahrzeug erneut den
Fahrzeugscanner.

Erneut wird ein Remote-Fahrzeugcheck
durchgefuhrt. Die gewonnenen
Informationen flieRen automatisch in die
digitale Kundenakte und die
Reparaturdokumentation ein.

Wissen Kompakt: Einfluss der Digitalisierung auf Automobilhandel und -service

Fahrzeugrickgabe und

Abrechnung

Der Kunde nutzt Digital
Payment und zahlt den Betrag
Uber sein Smartphone mittels
NFC-Technologie (Near Field

Communication).
Mittels Virtual-Reality-Brille
lasst sich der Kunde die einzelnen
Arbeitspositionen in der Rechnung vom
Serviceberater anhand virtueller
Darstellungen erklaren.

Ein humanoider Roboter
begrift den Kunden beim Betreten des
Autohauses personlich, bietet ihm ein
Getrank an und zeigt ihm den Weg zum
Arbeitsplatz des Serviceberaters.

Nachbearbeitung

Uber den Instant Messaging
Service WhatsApp erkundigt sich
der Serviceberater beim Kunden
nach dessen Zufriedenheit mit den
Werkstattleistungen und
verschickt einen Link zu einer
Zufriedenheitsbefragung.

Der Kunde 6ffnet den Link
Uber die Handler-App und beantwortet
die Zufriedenheitsbefragung. Als
Dankeschon erhélt er einen digitalen
Gutschein flir eine kostenlose
Autowasche.

Das Autohaus verdffentlicht
einen Post in Social Media (z.B.
Facebook, Instagram) tber die

Bewertungen des zufriedenen Kunden

(nach vorheriger Absprache).

Die gewonnenen Daten und
Informationen flieRen in der digitalen
Kundenakte zusammen; die IT kalkuliert,
basierend auf kiinstlicher Intelligenz und
unter Beriicksichtigung von
Erfahrungswerten und Algorithmen,

Die Informationen aus der
Terminvereinbarung flieBen
automatisch in den digitalen

L relevante Informationen zu
Werkstattplaner und die digitale K . )
. einzelnen Arbeitsschritten.
Kundenakte ein.

=
o Reparaturumfang, -kosten und -zeit.

Der Kunde erhélt den
Das autonom fahrende

Reparaturauftrag tber die
. i . g Fahrzeug fahrt selbststandig vom
Héndler-App mittels Smartphone . N
Parkplatz zum Arbeitsplatz in der

und kann den Auftrag durch eine
L . . Werkstatt.
digitale Signatur freigeben.

Der Kunde erhalt
Informationen zur Abholung, Rechnung

Uber die Augmented-Reality-
Brille erhélt der Monteur

und Reparaturdokumentation via
Handler-App - er kann einen
Abholtermin auswahlen und bestéatigen.

Ein humanoider Roboter
verbringt die Ersatzteile vom
Lager in die Werkstatt.
Kann die Reparatur oder Wartungsarbeit
mittels ,Over-the-Air-Fernwartung”

Uber die Internet-Verbindung mit dem
"""""""""""""" Fahrzeug durchgefiihrt werden, muss
das Fahrzeug nicht zur Werkstatt

gefahren werden.

Abbildung 9: Analoge und digitale Customer Journey im Vergleich
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4. Datenflut und -nutzung im Autohaus

Im Rahmen der zunehmenden digitalen Vernetzung der Fahrzeuge — des Connected Car — wird eine nahezu unlberschaubare
Datenflut erzeugt. Das Interesse an den Daten ist unermesslich grof3 und geht weit Uber die Anspriiche von Automobilherstel-
lern und -handlern hinaus. Der Protektionismus auf der einen und der Kampf um Datenzugang auf der anderen Seite finden
dabei in der mittlerweile identifizierbaren , Goldgraberstimmung” ihren Niederschlag. Autohausunternehmen und Werkstatten
nehmen in dieser Diskussion eine entscheidende Rolle ein — sowohl beziglich der Datengenerierung als auch hinsichtlich der
Datenverwertung. Zunachst gilt es, die im Zusammenhang mit dem Fahrzeugerwerb und der Fahrzeugnutzung generierten

Daten zu strukturieren. Sechs Kategorien lassen sich dazu sinnvoll und weitgehend trennscharf voneinander unterscheiden:

verkehrssicherheitsrelevante Daten (bspw. aktuelle Verkehrssituation)
Fahrzeugnutzungsdaten (bspw. Geschwindigkeits- und Bewegungsprofile)
Kommunikationsdaten aus der Nutzung von Anwendungen (bspw. Office-Anwendungen)
personliche Kundendaten (bspw. Fahreridentitat)

technische Zustandsdaten (bspw. Olstand)

Kundendaten aus dem Verkaufs- und Serviceprozess

Von kommerzieller Bedeutung fir Handel und Werkstétten sind primér die beiden letztgenannten Kategorien, namlich technische
Zustandsdaten und Kundendaten aus dem Verkaufs- und Serviceprozess (bspw. Einkommensverhéltnisse). Uber die technischen
Zustandsdaten sind beispielsweise Servicebedarfe identifizierbar. In der Folge kdnnen , Over-the-air-Aktivitdten” initiiert werden —
oder die Fahrzeuge werden gezielt in Werkstattbetriebe gesteuert. Perspektivisch ist auch eine hohe Nachfrage nach Demand-
Funktionen zu erwarten. Je starker die Hersteller einen protektionistischen Umgang mit relevanten Daten verfolgen und Uber digi-
tale Kanale zu Kunden verfliigen, desto groRer ist die Gefahr fir Handler und insbesondere freie Akteure des Servicemarktes, in
diesem Geschaftsmodell keine Bertcksichtigung zu finden.

Die zweite fur Autohduser und Werkstatten relevante Datenkategorie stellen die Kundendaten aus dem Verkaufs- und Servicepro-
zess dar. Die innerhalb dieser Prozesse am Point of Sale oder am Point of Service — quasi als Nebenprodukt — generierten person-
lichen Kundenprofile zeichnen sich Gberwiegend durch eine hohe Aktualitdt und Vollstéandigkeit aus. Solche Informationen sind
deswegen flr eine darauf aufbauende kommerzielle Nutzung aulBerst wertvoll — und das nicht nur fir die datenerhebenden Auto-
hausunternehmen. Die kommerzielle Nutzung der gespeicherten Informationen ist jedoch rechtlich abzusichern. Grundséatzlich gilt,
dass das Nutzungsrecht nur derjenige erhalt, den entweder das Gesetz (insbesondere die DS-GVO) oder der Kunde selbst dazu
berechtigt (vgl. Brossette 2019). In diesem Kontext kommt wiederum der Handelsstufe eine Schlisselrolle zu, denn der Kunde wird
die Einwilligung zur Datennutzung vorrangig Institutionen und Personen Uberlassen, denen er sein Vertrauen schenkt. Der person-
liche Kundenkontakt im Autohaus und die hiufig mehrjahrige Kundenbeziehung kann bei der Uberlassung der Nutzungserlaubnis
ausschlaggebend sein. Autohausunternehmen ist daher anzuraten, diese wertvollen Informationen zweckdienlich selbst zu aggre-
gieren, zu analysieren und zu Vertriebszwecken einzusetzen. Ebenso sind ertragsrelevante Geschaftsmodelle bezlglich des Daten-

austauschs sowie zur Datenvermarktung an Dritte in Betracht zu ziehen.
5. Fazit: Erhéhung der digitalen Reife von Autohausunternehmen

Branchenweit ist ein sehr heterogener digitaler Reifegrad von Autohausunternehmen auszumachen. Wahrend einzelne Autohéauser
die Rolle digitaler Vorreiter einnehmen, verzichten andere Unternehmen nahezu komplett auf den Einsatz digitaler Elemente. Die
Grinde hierfur sind vielféltig und haufig unternehmensindividuell bedingt. Wegen gut ausgelasteter Werkstatten verspiren beispiels-
weise viele Unternehmen einen niedrigen Handlungsdruck. Allerdings ist diese Wahrnehmung nicht zuletzt wegen der hohen Wettbe-
werbsdynamik trigerisch und darf die Notwendigkeit zur raschen Digitalisierung von Prozessen und Angebotsleistungen nicht Uber-
decken. In den kommenden Jahren wird sich die digitale Kompetenz von Autohausunternehmen zunehmend zum entscheidenden
Wettbewerbsvorteil entwickeln. Autohausunternehmen und Werkstattbetriebe, die weiterhin in der analogen Welt verharren, werden
einerseits Zugange zu Geschéftsfeldern und Kundengruppen verlieren. Andererseits wird eine effiziente Leistungserstellung zu wett-
bewerbsfahigen Kostenstrukturen zunehmend erschwert. Selbstverstandlich wird es auch in Zukunft eine analoge Nische geben,
diese wird aber nur Platz fir wenige Autohduser mit einem sehr spitzen Leistungsportfolio bieten. Abbildung 10 liefert Eckpfeiler fur
Autohausunternehmen, um rasch in den Transformationsprozess in Richtung einer digital-analogen Organisation einzusteigen.
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Digitale Organisation und Strukturen

®  Aufbau einer Digitalisierungsstrategie: Die Transformation vom analogen zum digitalen Autohaus ist als intensiver Prozess mit Start,

aber ohne Ende aufzufassen.

B Definition von Motivation und Zielen: Definition der Vorteile, die digitalisierte Prozesse den Mitarbeitern, den Kunden und dem Unternehmen liefern sollen.
®m  Schaffung eines digitalen Mindsets: Fihrungskrafte missen eine digitale Vorreiterrolle einnehmen.

Zuséatzlich sind alle Mitarbeiter in den Prozess einzubeziehen.

®  Konsultierung externer Unterstiitzung: Der Einbezug von Fachberatern ist insbesondere in friihen Phasen der Transformation ratsam.
B |nanspruchnahme von Férderprogrammen: Bundes- und Landesinitiativen kénnen wertvolle Unterstitzung leisten —

beispielsweise , Mittelstand digital” oder ,Transformationswissen BW"

B Abbau von Schwellenangsten: Die Digitalisierung aufgrund von etwaigen Berlihrungséngsten auszublenden ist unbegriindet.

® Schaffung g

igl Or isationsstrukturen: Verantwortlichkeiten zur Umsetzung der Digitalstrategien sind zu definieren.

In Abhéngigkeit von der Unternehmensgrofie sind Job-Rollen anzupassen oder zuséatzlich der Aufbau von eigenstandigen Abteilungen in Betracht zu ziehen.
®  Aufbau digitaler Kompetenzen: Die Kompetenzprofile der Mitarbeiter sind entsprechend den verénderten Anforderungen zu entwickeln.

Digitalisierung der Kundeninteraktion

®  Convenience-Optimierung durch digitale Medien:

Digitale Elemente ermdglichen den Interessenten/Kunden in vielen Féllen
eine zeit- und ortsunabhangige Interaktion mit dem Autohaus.

B Scharfung gezielter Kundeninteraktion: Kundenkontakte sind auf Basis
von Datenanalysen individuell, dosiert und zielgerichtet vorzunehmen.

B Etablierung von Omni-Channel-Strukturen: Kunden fordern
verschiedene Optionen zur Ausgestaltung einer individuellen Customer
Journey in den Sales- und Aftersales-Bereichen ein.

B Sukzessive Digitalisierung: Zusatzliche Medien der Kundeninteraktion
sind erst aufzunehmen, nachdem die , Basismedien” wie Homepage und
Suchmaschinenoptimierung professionell umgesetzt sind.

B Betreuung der Kommunikationsmedien: Zustandigkeiten und Prozesse
bezliglich der Betreuung von Kommunikationsmedien sind ebenso
festzulegen wie die Einbindung in einen Ubergeordneten Marketing-
Kommunikationsplan.

® Konsolidierung der Informations- und Datenflut: Die Inhalte
der digitalen Kundeninteraktionen sind Uber alle Kanéle hinweg zu
aggregieren und zu analysieren.

®  Sicherstellung einheitlicher Customer-Experience-Strukturen:

Bei parallelem Einsatz von analogen und digitalen Kundenkontakt-
instrumenten sind die Markenkernwerte auf allen Kanalen zu wahren.

Digitale Inhouse-Prozesse

®  Einsatz digitaler Elemente zur Nutzenstiftung: Die Implementierung
digitaler Anwendungen muss Autohausunternehmen einen Zeit-,

Kosten- oder/und Qualitatsvorteil verschaffen. Parallel sind die Benefits aus
Kundenperspektive — wie Convenience, Kosten- und Zeitersparnis —
zu bericksichtigen.

B Strikte Umsetzung der Prozessintegration: Digitale Anwendungen sind
in die vor- und nachgelagerten Prozesse zu integrieren — nicht zuletzt, um
ressourcenintensive Medienbrliche zu vermeiden.

® Sicherstellung der Aktualitat: Konzepte wie die Zukunftswerkstatt 4.0 in
Esslingen oder Fachmessen (bspw. Automechanika) bieten einen
komprimierten Uberblick zu innovativen Technologien und Anwendungen.

Abbildung 10: ,Fundamentals” auf dem Weg zum digitalen Autohaus

Datenmanagement

B Zentralisierung des Datenmanagements: Unter Einbezug von
datenverknipfenden Systemen sind Datensatze zentral zu aggregieren
und auf Absatzpotenziale hin zu analysieren. Dies schont Ressourcen und
stellt die Grundlage fur effiziente Marketing-Vertriebsaktivitaten.

m  Aufbau eines Digitalen Dealer-Management-Systems (DDMS):

Im DDMS laufen alle Informationen zusammen, um eine zentrale
Datenauswertung und -aufbereitung sicherzustellen. Darauf aufbauend
lasst sich die dezentrale Weiterverwendung fir digitale oder analoge
Aktivitaten verwirklichen.

B Aufbau von Data-Analytics-Strukturen: Keine Marketingaktivitdten ohne
Data Analytics, denn Entscheidungen zu kostspieligen Marketingaktivitaten
bedurfen tragféhiger Datengrundlagen.

®  Sicherstellung von Datenschutz und Nutzungsrechten: Recht auf
kommerzielle Datennutzung hat nur derjenige, den entweder das Gesetz
(insbesondere die DS-GVO) oder der Kunde selbst via Einwilligung dazu
berechtigt.

m  Aufbau von Big-Data-Kompetenzen: In Abhangigkeit von der
UnternehmensgroRe gilt es, Big-Data-Kompetenzen aufzubauen, zu
erweitern oder einen kompetenten Dienstleister damit zu beauftragen.

B Selbstbewusste Festigung der eigenen Position im Kampf um
Kunden- und Fahrzeugdaten: Sicherstellung weitreichender
Datenzugriffsmaoglichkeiten auf Fahrzeug- und Kundendaten.

Digitales Leistungsangebot

B Monetarisierung der Kundendaten: Sie sind bares Geld! Kundendaten
sind keine Nebenprodukte der Aktivitaten am Point of Sale oder im
Service, sondern eine wertvolle ,Handelsware”

m  Etablierung von Functions-on-D 1-Geschaftsmodellen:

Die Sicherstellung der Partizipation an digitalen Ertragsquellen im Umfeld
des Connected Car wird langfristig ein wesentlicher Erfolgsfaktor beztiglich
der betriebswirtschaftlichen Tragféahigkeit einzelner Betriebe sein.

®  Nutzung von Over-the-Air-Anlassen als Ertragsquellen:

Auch Overthe-AirUpdates oder -Upgrades bieten Chancen zur
Monetarisierung der einzelnen Dienstleistung. Die Partizipation an solchen
Ertragsquellen ist ebenfalls sicherzustellen.

m  Schaffung von Strukturen fiir Querdenker: Hierbei geht es insbesondere
um die Ausdehnung des Leistungsspektrums. Eine hohe Eignung weisen
digitale Dienste aus dem Okosystem der (Auto-)Mobilitat und daran
anknuipfenden Lebensbereichen auf.

®  Auslotung von Kooperatior Digitale Geschéftsfelder
und Absatzkanale kénnen auf 6konomische Weise haufig nur tber

Kooperationen mit etablierten Online-Playern verwirklicht werden.
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Glossar

Digitale Technologien und Anwendungen im Autoh

360°-Kamera: 360°-Kameras dienen der Aufnahme von 360°-Bildern von Fahrzeugen. Sie erstellen ein dreidimensionales
Bild fiir die Online-Présentation und ermadglichen es, das Fahrzeug virtuell und interaktiv sowohl von auf3en als auch von innen zu @
betrachten. Diese Technologie eignet sich insbesondere fur die Gebrauchtwagenvermarktung.

3D-Druckverfahren: Der 3D-Druck, auch bekannt unter der Bezeichnung , Additive Fertigung’ ist eine umfassende Bezeichnung
flr alle Fertigungsverfahren, bei denen Material Schicht fir Schicht aufgetragen und so dreidimensionale Gegensténde erzeugt
werden. Ersatzteile, die spontan bendtigt werden, kdnnen mittels 3D-Druckverfahren im Autohaus hergestellt werden.

Augmented Reality (AR): Augmented Reality (Ubersetzung: erweiterte Realitat) beschreibt die computergestiitzte

Erweiterung der Realitdtswahrnehmung. Im Verkauf kdnnen mittels AR bspw. die Ausstattungsumféange visualisiert werden.

Im Servicebereich kdnnen dem Teiledienstmitarbeiter die Lagerorte der benétigten Ersatzteile oder dem Monteur die @
notwendigen Arbeitsschritte angezeigt werden.

Autonomes Fahren: Beim autonomen Fahren in seiner hochsten Stufe Gbernimmt das System die Quer- und Langsfihrung
des Fahrzeugs vom Start bis zum Ziel. So kann das Fahrzeug selbststandig und ohne Fahrer fir Wartungsarbeiten in die Werkstatt
fahren und sich im Werkstattbetrieb autonom zu den einzelnen Arbeitspldtzen bewegen.

Bannerwerbung: Banner sind Grafiken, die auf der Webseite Dritter eingebunden werden und zur eigenen Webseite verlinken.

Big Data: Big-Data-Management verfolgt das Ziel, intern vorhandene und extern verfligbare Kundendaten auszuwerten,
um Absatz- und Umsatzpotenziale zu identifizieren. Uber diesen Weg kénnen beispielsweise Beschaffungszeitpunkte fiir
Fahrzeuge oder anstehende Reparaturbedarfe gezielt ermittelt werden.

® ©

Chat Bots: Teilweise werden bei Chatfunktionen auch Chat Bots eingesetzt. Chat Bots werden in der Regel in den
Online-Auftritt integriert und sprechen den Homepage-Besucher aktiv an, bspw. ,Wie kann ich Ihnen helfen?” Mittels Algorithmen
werden die Nachrichten gescannt sowie entsprechend den relevanten Schlagwortern passende Antworten generiert.

)
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Connected Car: Das Connected Car ist mit dem Internet verbunden. Durch die Vernetzung des Fahrzeugs kann der Kunde
direkt Uber das Infotainment-System beispielsweise einen Werkstatttermin buchen und die Art der Ersatzmobilitat wahlen.

Datenbrille: Verkaufer und Serviceberater tragen beim Kundengesprach eine Datenbrille.
Die Datenbrille blendet wéhrend des Gesprachs relevante Informationen tiber den Kunden und sein Fahrzeug ein.

Digital Payment: Der Kunde zahlt den Rechnungsbetrag digital, bspw. via Smartphone (z.B. Google Pay)
Uber Near Field Communication (NFC) oder durch das Scannen eines QR-Codes.

S

Digitale Kundenakten: Digitale Kundenakten sind digitalisierte Akten der analogen Ursprungsdokumente,
die Uber ein Programm oder System (DMS) ausgelesen werden kénnen. |hr Vorteil liegt in der Mdglichkeit zur Automatisierung.
Weiterhin wird die digitale Kundenakte durch die Vernetzung mit anderen digitalen Anwendungen fortlaufend aktualisiert.

Digitale Preisschilder: Bei digitalen Preisschildern erfolgt die Preissetzung zentral. Hierdurch wird eine kurzfristige und
automatische Anpassung an Marktsituationen oder eine dynamische Preisgestaltung ermdglicht. Mit digitalen Preisschildern
kénnen Vorteile hinsichtlich Prozesskosten und Ressourcenverbrauch erzielt werden.

Digitaler Fahrzeugscan: Das System scannt das Fahrzeug vollautomatisch und registriert Beschadigungen.
Der digitale Fahrzeugscan kommt sowohl im Verkauf (z.B. Bewertung des Vorwagens) als auch im Service (z.B. Erstellung von
Kostenvoranschlagen) zum Einsatz. Das Scanprotokoll ist als eine Art neutrales Fahrzeuggutachten aufzufassen.

®© & & ©©
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Digitaler Online-Werkstattkalender: Unabhangig davon, ob die Terminvereinbarung analog oder digital stattgefunden hat,
werden die Kundentermine automatisch in den digitalen Werkstattkalender Gbertragen.

)

Digitales Dealer-M t-Sy : Das Digitale Deale-Management-System ist mit allen digitalen Anwendungen und
Systemen im Autohaus vernetzt — samtliche Informationen laufen hier zusammen, werden gespeichert sowie aktualisiert und
kénnen von anderen digitalen Anwendungen abgerufen werden.

Dynamic Pricing: Als Dynamic Pricing wird die situationsabhdngige Anpassung von Preisen bezeichnet.
Als Businessstrategie wird der Preis vom Kanal, den Produkten selbst, der Marktsituation oder der Uhrzeit angepasst.

E-Mail-Newsletter: Mit Info-Mailings werden Informationen zu bestimmten Themen gezielt an Kunden kommuniziert.
Haufig werden spezielle Angebote unter Einbezug von Bildern oder Videos visualisiert.

Fahrzeugvideos: Fahrzeugvideos kdnnen mit speziellen Apps aufgenommen und an Interessenten/Kunden versendet werden.

Handler-App: Apps sind Programme fiir mobile Endgerate, tber die der Nutzer verschiedenste Informationen abrufen und
mit dem Autohausunternehmen interagieren kann. Beispielhafte Inhalte von Handler-Apps sind Fahrzeugbdrsen,
Héandlerdaten, Kontaktpersonen, Kontaktformulare etc. Mittels , Push-Benachrichtigungen” kénnen HandlerApps auch

zur aktiven Kundenansprache eingesetzt werden.

Handler-Fahrzeugborse: Handler konnen auf eigenen Online-Fahrzeugbdrsen ihr gesamtes Fahrzeugangebot bzw.
den vorhandenen Fahrzeugbestand konsolidiert darstellen.

© © 08 e ©
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@ = relevant flr den Bereich , Aftersales” = nicht relevant fir den Bereich , Aftersales”
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Handler-Webseite (interaktiv): Die \Webseite ist modern gestaltet und beinhaltet alle angebotenen Produkte und
Leistungen des Handlers sowie Bilder und Videos. Interaktive Elemente, wie ein Fahrzeug- oder Raderkonfigurator oder
ein Reparaturkostenrechner, animieren den Besucher, selbst aktiv zu werden.

Hologramm-Technologie: Holografie wird als nachste Stufe der Fotografie bezeichnet. Sie erzeugt ein dreidimensionales
Hologramm, das Objekte scheinbar frei im Raum schweben lasst. Es werden keine zusatzlichen Gerate bendtigt.

Humanoide Roboter: Humanoide Roboter konnen zukinftig die Autohausmitarbeiter bei ihrer Arbeit unterstiitzen oder ihnen
ganze Aufgabenfelder abnehmen. Humanoide Roboter weisen ein menschenahnliches Aussehen auf und sind in der Lage,

mit ihrer Umwelt zu interagieren. So konnen sie beispielsweise als Assistenten bei der Fahrzeugauslieferung oder der Reparatur-
durchfiihrung zum Einsatz kommen.

Interaktive Power Wall: Power Walls sind grol3formatige Displaywénde und setzen sich meist aus mehreren Monitoren
zusammen. Mobile Endgerate wie Smartphones kénnen genauso zur Steuerung eingesetzt werden wie ein separater Screen.

Kennzeichenscanner: Die Kennzeichen von Fahrzeugen, die auf das Betriebsgeldnde einfahren, werden gescannt und
mit dem Datenstamm abgeglichen. Die Autohausmitarbeiter erhalten hierliber prozessrelevante Informationen zum Kunden
bzw. zu dessen Fahrzeug, bevor er das Autohaus betritt.

Kinect-Technologie: Kinect-Technologie — auch Gestensteuerung — wandelt Gesten der Anwender in Befehle um
und wird beispielsweise bei der Steuerung interaktiver Power Walls eingesetzt.

® e e & 8 o

Kiinstliche Intelligenz: Kiinstliche Intelligenz veranlasst auf Basis empirischer Daten bspw. die Bestellung zusatzlich
erforderlicher Ersatzteile bezliglich spezifischer Arbeitsumfange.

S

Lead-M Sy Lead Management dient zur effizienteren Umwandlung von Kaufinteresse in Vertragsabschliisse.
Zur Messung von Ergebnissen oder zur Automatisierung/Strukturierung der Prozesse werden Lead-Management-Systeme
eingesetzt. Sie speichern Informationen und erlauben beispielsweise die Zuordnung zu einem Verkéufer, die Erfolgsmessung
einzelner Kanéle oder das Monitoring von Interessenten.

€

Live-Chat: Durch die Integration eines Live-Chats auf der Webseite oder in der App des Handlers konnen Kunden gezielt mit dem Autohaus
in Kontakt treten und beispielsweise offene Fragen nach der Fahrzeugauslieferung oder die Erweiterung des Reparaturauftrags klaren.

Lokalisierung im Showroom: Mittels Bluetooth Low Energy (z.B. iBeacons) kann der Standort mobiler Endgeréte festgestellt
werden. Den Kunden kénnen so gezielt zusatzliche Informationen zur Verfiigung gestellt werden — in Abhangigkeit von der aktuellen
Position. Zusétzlich kann das Informations- und Kaufverhalten analysiert werden.

Mobile Instant Messaging (MIM): MIM-Dienste wie z.B. WhatsApp tbertragen Nachrichten mittels Internet-Verbindung
und sind das Substitut der SMS. Via MIM kénnen Kunden und Interessenten mit dem Autohaus allgemein — oder gezielt mit
einzelnen Mitarbeitern — in Kontakt treten und auch Bilder oder Videos teilen.

)

Multi-Touch Table: Uber eine Touch-Steuerung kénnen Daten eingegeben oder Elemente ausgewahlt werden.
Die Interaktion kann der Kunde selbststandig oder unter Einbezug eines Autohausmitarbeiters vornehmen.

OBD-Dongle: OBD-Dongles lesen die Fahrzeugdaten bei der Bewertung aus und stellen sie auf einem verbundenen Gerat zur
Verfligung. So kann der Nutzer aktuelle Informationen zum Fahrzeug ablesen.

©e 0 06 ©

Online-Werkstattportal: Uber ein freies Werkstattportal wie bspw. fairgarage.de oder rapareo.de kann sich der Kunde tiber die
Reparatur informieren, Kosten vergleichen und einen Termin buchen.

Online-Shop: Die Integration eines vollumfanglichen Online-Shops auf der Webseite des Héndlers ermaoglicht es Interessenten,
Fahrzeuge online zu ordern oder mittels Anzahlung verbindlich zu reservieren. Verschiedene Dienstleister wie bspw.

Carbando bieten diesen Dienst bereits an. Auch der Online-Kauf von Zubehérartikeln wie bspw. einer Anhangevorrichtung inkl.
Einbau und Buchung eines Montagetermins ist Gber den Shop maglich.

®

Online-Terminvereinbarung: Ein Buchungssystem auf der HandlerWebseite oder in der HandlerApp ermdglicht es
Interessenten, den gewiinschten Termin flr eine Probefahrt oder einen Reparaturauftrag direkt online zu buchen.

)
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OTA-Updates/-Fernwartung: Overthe-Air (OTA) bedeutet, dass Updates drahtlos und damit nicht mehr tber ein Kabel erfolgen.
Dies kann tber verschiedene Funkstandards erfolgen, darunter Mobilfunk und WLAN, aber auch Bluetooth und NFC sind
beispielsweise an Ladesaulen denkbar. Fir Software-Updates muss das Fahrzeug nicht mehr in die Werkstatt gebracht werden.

Predictive Maintenance: Durch Auswertung der Sensordaten identifiziert das Fahrzeugsystem eine anfallende
Wartung/Reparatur und kommuniziert dies an den Kunden.

Preisvergleich-Webseiten: Uber freie Preisvergleichsportale wie bspw. check24.de oder idealo.de sind Preisvergleiche
und Terminbuchungen maglich.

Projektor: Mithilfe des Einsatzes von Projektoren konnen fiir den Kunden zusétzliche Informationen dargestellt werden — z.B. @
Wegweiser auf dem Boden, Parkplatzreservierung oder individuelle BegriiRung mittels Bildschirm beim Betreten des Showrooms.

Beschreibung = relevant flr den Bereich ,Sales” = nicht relevant fir den Bereich , Sales”

= relevant flr den Bereich , Aftersales” = nicht relevant fir den Bereich , Aftersales”
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QR-Codes: Durch QR-Codes, die bspw. an Vorfiihrfahrzeugen angebracht werden, konnen Kunden mittels Smartphone zusatzliche
Informationen zum Fahrzeug aufrufen oder direkt mit dem Autohaus in Kontakt treten.

Qualifizierte elektronische Signatur: Die QES ist ein Substitut der herkémmlichen Unterschrift aus der digitalen Welt.
Sie erlaubt die Identifikation des Signierenden und kann damit die Originalunterschrift bei Rechtsgeschéaften ersetzen.

® ©

Remote-Fahrzeugcheck: Das System gewahrleistet kabelloses Auslesen samtlicher Steuergerate zur Erfassung des
Fahrzeugzustands inkl. Kilometerstand.

Social Media: Facebook, Instagram & Co. stellen eine gute Méglichkeit dar, um Kunden beispielsweise auf neue Produkte,
Dienstleistungen oder spezielle Angebote hinzuweisen oder auch im Hinblick auf Events zu informieren.

Der Einbezug eines Influencers (Person mit einer hohen Reichweite innerhalb der relevanten Zielgruppe) ist neben der
Kommunikation eigener Inhalte in Betracht zu ziehen.

Suchmaschinenoptimierung (SEO): SEO (Search Engine Optimization) dient dazu, Inhalte im Internet prominenter und besser zu
platzieren, damit diese rascher von Kunden oder Interessenten gefunden werden. Ziel ist die Erhdhung der Reichweite und
Zielgruppengenauigkeit der Inhalte.

Suchmaschinenwerbung (SEA): Im Gegensatz zu SEO bietet SEA (Search Engine Advertising) die Maglichkeit,
eine bessere Platzierung in den Suchergebnissen gegen Entgelt zu erwerben.

Tablet: Wahrend der Beratung kénnen verschiedene mobile Endgeréte wie beispielsweise ein Tablet zum Einsatz kommen.
Mit den passenden Apps konnen direkt am Fahrzeug Inhalte abgerufen und angezeigt werden.

Videoberatung/-Call: VVideoberatung ermdglicht eine individuelle Beratung und den Austausch mit Bildsequenzen,
unabhéngig vom Aufenthaltsort des Kunden. Bilder oder Dateien lassen sich wahrend des Gespréchs einblenden.

e 8 8 9

Virtual Reality (VR): VR bezeichnet die Darstellung einer kiinstlich erzeugten Wirklichkeit in einer interaktiven virtuellen Umgebung.
Realisiert wird VR mithilfe einer VR-Brille, die verschiedene Ausstattungsumfange, Functions on Demand oder auch die Ladeinfrastruktur
visualisiert.

Virtueller Showroom: Ein virtueller Showroom auf der HandlerWebseite ermdglicht beispielsweise einen 360°-Rundgang
durch den Showroom. Der Kunde kann sich frei im Verkaufsraum bewegen und an verschiedenen Punkten zusatzliche Informationen
abrufen. Die Basis bildet ein 3D-Scan des Gebaudes sowie des Innenraums.

Youtube-Kanal: Uber Youtube lassen sich Videos an Kunden kommunizieren. Als geeignete Inhalte haben sich
Produktneuheiten oder Funktionserklarungen erwiesen. Firr den Einsatz von Youtube ist die Erstellung eines eigenen
Youtube-Kanals" erforderlich (kostenfrei).

© © & e e ©
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