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Kundenbeziehungen von
Automobilherstellern im
digitalen Wandel




Vorwort

Der digitale Wandel egalisiert
traditionelle Markteintritts-
barrieren — Markt- und Wett-
bewerbsbedingungen folgen
einer neuen Logik.

Digitale Innovationen und der aktuelle Connectivity-Trend
revolutionieren ganze Industrien. Branchen(ibergreifend
verandern Cloud-Dienste, Analytics sowie der allgegen-

wartige Zugriff auf leistungsfahige Datennetze Angebote
und Geschaftsmodelle. Gleichzeitig wandeln sich Anfor-

derungen und Erwartungen von Konsumenten zum Teil
erheblich.

Verglichen mit friiheren, disruptiven Entwicklungsphasen
sind die derzeitigen digitalen Entwicklungsprozesse von
enormem Tempo und massivem Veranderungsdruck
geprdgt. Markteintrittsbarrieren sinken, die Marktmacht
etablierter IndustriegroBen schwindet. Uber Jahrzehnte
aufgebaute technologische Kompetenzen verlieren an
Bedeutung. Zur gleichen Zeit treten branchenfremde,
digitale Akteure in den Markt — und stellen diesen manch-
mal Uber Nacht auf den Kopf.

Auch Automobilunternehmen miissen sich daher rasch
den digitalen Herausforderungen stellen und ihre Wett-
bewerbsfahigkeit langfristig sichern. Ein wesentlicher
Faktor daflr ist die Schaffung kundenzentrierter Ange-
bote, die eine kontinuierliche und direkte Interaktion
ermoglichen. Erste Erfahrungen zeigen, der ideale Weg
fihrt Uber den standigen Begleiter unserer Zeit: das
Smartphone bzw. eine App. Doch Vorsicht ist geboten.
Gerade beim Angebot einer App gilt es, strategische
und organisatorische Voraussetzungen zu erfullen und
gleichzeitig individuell auf den einzelnen Nutzer ein-
zugehen.

Wir wlinschen eine anregende LektUre.

Dr. Thomas Schiller
Leiter Automotive

Dr. Gunther M. Wagner
Director



Der digitale Wandel hat die
Automobilbranche erreicht und
lasst Herstellern nur wenig Zett,
sich zu orientieren.

Die Automobilbranche hat sich in den letzten Jahrzehn-
ten immer wieder erfolgreich mit Veranderungen aus-
einandergesetzt. Die aktuellen digitalen Entwicklungen
stellen jedoch die bisherige Industrielogik erstmals grund-
legend infrage.

Deloitte Digital hat gemeinsam mit der Agentur Heads!
in einer aktuellen Studie untersucht, welche Branchen
im Rahmen der Digitalisierung besonders von einem sog.
,Big Bang” betroffen sind.

Abb. 1 - Global Disruption Map nach Branche

Short Fuse, Big Bang

Die Automobilindustrie
im digitalen Wandel

Waéhrend sich einige Unternehmen bereits im Uber-
lebenskampf befinden (z. B. Medien, Handel), geniefien
andere noch eine gewisse Schonfrist (z. B. Fertigung/
Automotive, Verkehr, Gesundheit). Diese will jedoch gut
genutzt sein. Denn bei einer umfassenden Digitalisierung
kann es sich um eine jahrelange, komplexe Transforma-
tion handeln. Fur traditionsreiche Automobilhersteller mit
gewachsenen Strukturen, standardisierten Prozessen
und einer auf Kontinuitat ausgelegten Unternehmens-
kultur trifft dies besonders zu.
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Differenzierung liber das Fahrzeug allein wird
schwieriger

Die Veranderungen im Automobilsektor sind erheblich:
Innovationszyklen werden kurzer, Handlergemeinschaften
grofer, rechtliche Rahmenbedingungen enger. Innova-
tionen in der Fahrzeugtechnik zeigen heute schon uber-
zeugend, wie in Zukunft autonom fahrende Autos zur
Realitdt im StrafRenverkehr werden kdnnen. Zudem nimmt
der Wettbewerb weiter zu. Zusatzliche Player aus ande-
ren Industrien drangen auf den Markt, insbesondere
Akteure aus der Software- und Internetbranche. Das Pro-
dukt , Automobil” selbst riickt in der aktuellen Diskussion
in den Hintergrund: Statt PS zahlt Connectivity, und statt
Autokauf liegt Sharing im Trend. Der reine Mobilitats-
gedanke gewinnt weiterhin an Bedeutung: Entscheidend
ist kiinftig priméar die Frage, wie der Kunde von A nach B
gelangt. Dabei spielt das Transportmittel selbst eine unter-
geordnete Rolle, geschweige denn dessen Besitz. Flr
Hersteller wird es in Zukunft schwieriger, sich Uber das
Fahrzeug allein zu differenzieren.

Neue Anforderungen an Kundeninteraktion

Die Automobilindustrie muss ihr traditionelles Kern-
geschaft hinterfragen und vorhandene Starken wirksam
unter den neuen Bedingungen der digitalen Disruption
einsetzen. Denn viele ihrer Markenwerte wie Qualitat
oder Zuverlassigkeit sind nicht nur weiterhin beim Auto-
kauf relevant, sondern entsprechen ebenso den Anspru-
chen der Nutzer an innovative Mobilitatsdienstleistungen.

Gleichzeitig mussen die Hersteller neuen Anforderungen
gerecht werden. Die permanente Verflgbarkeit von
Informationen und eine breite Affinitat fir Technologie
bestimmen mal3geblich das Konsumentenverhalten.
Kunden verlassen sich nicht mehr alleine auf die Kom-
munikation der Hersteller, sondern beschaffen sich selbst-
standig Informationen Uber eine wachsende Anzahl an
Kanalen (Handel, E-Mail, Hersteller-Websites, Gebraucht-
wagenplattformen, soziale Netzwerke, Blogs, Foren
etc.). Dabei gewinnen zuletzt Online-Kanale weiterhin
an Bedeutung. Vor allem erwartet der Kunde uber alle
Kanale hinweg einen konsistenten Kontakt mit der Marke
sowie luckenlose Erreichbarkeit rund um die Uhr.

DarUber hinaus sind immer mehr Kunden offen fir
Alternativen zum eigenen Auto und beispielsweise an
Sharing-Konzepten interessiert. Im Mittelpunkt steht
die bequeme, sichere Reise zum Zielort und weniger
das Auto als Statussymbol. Um hier dem einzelnen
Kunden fahrzeugunabhangige, individuelle Angebote
zu unterbreiten, missen Automobilhersteller Kunden-
wissen aufbauen — und es dann smart nutzen.



Die Beziehung Kunde —
Automobilhersteller

Automobilhersteller steuern die Kundenansprache Ub-
licherweise produkt- und/oder eventgetrieben. Die Fre-
quenz der Kontaktaufnahme und die Auswahl der
Kandle sind mehr oder weniger zufallig — nicht zuletzt,
weil die Ansprache oft intern nicht abgestimmt und
selten standardisiert erfolgt. Zustandigkeiten fir Themen
und Kanale sind haufig in der gesamten Organisation
verstreut.

Der direkte Kontakt zum Kunden findet Uber den statio-
naren Handel statt, ohne direkte Verknlpfung zum Her-
steller. Das Sammeln von Kundendaten erfolgt haupt-
sachlich dezentral und nicht zielgerichtet. Informationen
werden innerhalb des Unternehmens selten geteilt,
geschweige denn systematisch analysiert und genutzt.
Die IT-Landschaft vieler Automobilhersteller ist nicht
nur Uber Lander hinweg sehr heterogen, sondern haufig
sogar innerhalb nationaler Organisationen Uber Jahr-
zehnte zu einem komplexen und burokratischen Apparat
gewachsen, der kaum zu bandigen ist. Dies erschwert
die Integration und Harmonisierung bereits vorhandener
Kundendaten fur eine gezielte Auswertung erheblich.

Zudem fehlt es an ausreichenden Schnittstellen mit dem
Kunden. Bestehende Connected-Car-Angebote oder
web-basierte User-Portale sind bereits gute Optionen,
jedoch mangelt es meist an der Integration anderer
Services. Ein Ubergangsloses, kanallbergreifendes Kun-
denerlebnis findet nicht statt.

Die grolse Mehrheit der
Automobilhersteller kennt ihre

Kunden kaum.




Vor dem Hintergrund aktueller Entwicklungstrends inner-
halb der Automobilindustrie sowie veranderter Kunden-
anforderungen haben bereits einige Hersteller umfas-
sende digitale Transformationen initiiert. Im Idealfall steht
anschlief3end der Kunde als wertvollste Ressource des
Unternehmens im Mittelpunkt, weniger dessen Fahrzeug.

Automobilhersteller kénnen auf einen breiten Kunden-
stamm zuruckgreifen, in dem enormes, jedoch ungenutz-
tes Potenzial schlummert. Um dieses Potenzial umzu-
setzen, mUssen sie den direkten Kontakt zum Kunden
bzw. Interessenten suchen und eine langfristige Kunden-
beziehung anstreben. Diese erlaubt eine umfassende
Betrachtung des Kunden entlang seines gesamten Lebens-
zyklus, beginnend vor dem eigentlichen Autokauf und
idealerweise Uber die Nutzungsdauer des Fahrzeugs
hinweg. Erst daraus ergeben sich konkrete Einblicke in
dessen aktuelle Anforderungen und individuelle Mobili-
tatsbedUrfnisse. Eine wesentliche Voraussetzung fur die
Umsetzung des direkten Kundenzugangs sind unterstlt-
zende Prozesse und Strukturen, aber auch die Einwilligung
zur Nutzung von Kundendaten ist von entscheidender
Bedeutung.

Die zunehmende Vernetzung des Konsumenten bietet
Unternehmen unzahlige Moglichkeiten, Daten zu sam-
meln. Doch langst nicht alle Anwendungen und Dienste
bieten dem Kunden ausreichend Mehrwert, sodass
er dafur bereit ware, persénliche Daten preiszugeben.
Erfreulicherweise ist hier das Potenzial innerhalb der
Automobilbranche relativ grofs. Anderen Branchen wie
Handel oder Pharmaindustrie féllt es deutlich schwerer,
mit digitalen Lésungen beidseitigen Mehrwert zu
schaffen.

Autos sind aktuell mit bis zu 200 verschiedenen Senso-
ren ausgestattet und technisch langst fahig, mit der
umliegenden Infrastruktur und anderen Verkehrsteil-
nehmern zu kommunizieren. Fahrzeugdiagnostik erlaubt
es Automobilherstellern, wertvolle Informationen uber
Fahrer und Fahrzeug zu sammeln und dem Kunden so
relevante Hilfs- sowie Produktangebote zu unterbreiten.
Der eigentliche Mehrwert entsteht dabei vor allem durch
die kontinuierliche Interaktion mit dem Kunden. Die
konkreten Anwendungsfalle sind vielseitig. Beispielsweise
warnt das Fahrzeug frihzeitig bei Fahrzeugdefekten, ver-
bunden mit einer Terminvereinbarung bei der nachsten
Vertragswerkstatt. Der Hersteller kann diese Gelegenheit
nutzen, um die Abwanderung zu freien Werkstatten zu
verhindern. Der Kunde dagegen profitiert von erhohter
Fahrzeugsicherheit, individuellem Service und mehr
Komfort.



Die mobile App als

eleganter Weq zum Kunden

Eine mobile App bietet nicht
nur direkten Kundenzugang,
sondern stellt auch Individuali-
tat und kontinuierliche Unter-
stutzung sicher.

App-Erfolgsfaktoren

/ Omnichannel-Integration

/ Hohe Interaktionsfrequenz

/ Starke Performance

/ Brand-konformes Design

Das Potenzial fir gemeinsamen Mehrwert aus Fahrzeug-
diagnostik sowie weiteren Connected-Car-Angeboten
und Diensten ist heute zu grof3en Teilen noch nicht aus-
geschopft. Automobilhersteller konnen dies fur sich
nutzen und auf dieser Basis innovative Angebote ent-
wickeln. Diese missen so attraktiv und vertrauenswrdig
sein, dass der Kunde personliche Informationen und
Fahrzeugdaten mit ihnen zu teilen bereit ist. Wesentlich
dabei ist auch die intelligente Beriicksichtigung daten-
schutzrechtlicher Bedingungen.

Ein eleganter Losungsweg ist die mobile App: Kunden
koénnen diese auf ihre Smartphones und Tablets herunter-
laden und so Uber ihre bevorzugten Endgerate und
Betriebssysteme nutzen. Als Kommunikationszentrale
und fester Bestandteil des heutigen Lebens ist das Smart-
phone standiger Begleiter und dafur pradestiniert,
Mobilitatsdienste zu verwalten. Der Vorgang des Down-
loads ermdglicht aufserdem die Abfrage einer Zustim-
mung zu den erforderlichen AGBs. Erst diese Einverstand-
niserklarung ermachtigt den Automobilhersteller dazu,
die Uber die App erfassten Kundendaten innerhalb der
Organisation zu nutzen.
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Abb. 2 - Szenario Werkstatttermin
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Der Erfolg einer Car-App hangt mafgeblich von ihren
Funktionen und deren Integration ab. Idealerweise bie-
tet sie dem Kunden hilfreiche Unterstitzung in seiner
gesamten Mobilitat auch abseits des Fahrzeugs und
motiviert ihn zu haufiger Interaktion. In Verbindung mit
Fahrzeugdiagnostik und weiteren Funktionen des Fahr-
zeugs (z.B. Navigation) bietet sich hier grofses Potenzial
flr nitzliche Features:

* Personlicher Assistent: Intelligente Integration
von Funktionen, z.B.
— Verkehrs- und Wettermeldungen mit Kalender und
Navigation
— Routenplanung mit Eventtipps oder Restaurant-
buchungsplattform

* Service-Assistent: z. B. Terminvereinbarung,
Service-Historie, Chat

» Handler-Radar: z.B. Ortung, Navigation, Kontakt,
Terminvereinbarung

* Remote-Funktionalitaten: z. B. Fernverriegelung,
Fahrzeugortung

» Fahrtenbuch: z. B. Streckenarchiy, Statistiken,
Sharing-Option

» Fahrzeugdaten: z. B. Kilometerstand, Werkstatt-
Befunde, Reifendruck

« Finanzierung: z.B. Ubersicht Giber Details und
Stand des Leasingvertrags

* Soziale Verkniipfung: z. B. Teilen des Standorts
Uber Facebook

m
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Darlber hinaus muss die App kanalUbergreifend integ-
riert sein und darf nicht losgel®st von anderen Services
und Plattformen des Automobilherstellers bestehen.
Mithilfe von Single Sign On bendtigt der Kunde nur
noch ein Benutzerkonto fUr alle Dienstleistungen und
kann Uber jeden Kanal seine aktuellen Daten abrufen
und verwalten. Im besten Fall nimmt die App eine
Gateway-Funktion zu allen weiteren Kommunikations-
angeboten des Automobilherstellers ein.

Um den diversen Anspriichen und Praferenzen der Kun-
den gerecht zu werden, sollte die App nicht nur integ-
riert, sondern auch individualisierbar sein. Was fur den
einen Kunden Komfort bedeutet, empfindet der nachste
als lastig oder aufdringlich. GréfStmaogliche Flexibilitat
innerhalb der App ist technisch aufwendiger, hat aber
hohe Relevanz fur den Kunden: Der Kunde entscheidet
selbst via App-Einstellungen, welche Funktionen er
nutzen mochte und welche nicht. Erscheint ihm etwa
die VerknUpfung seines Kalenders zu unsicher, kann er
diese Funktion abwahlen. Insbesondere Verknipfungen
mit externen Plattformen, wie z. B. sozialen Netzwerken,
aber auch Finanzdienstleistungen sollten optional sein.

GE .

Nach der Inspek-

Fahrer ein Update,
dass sein Fahrzeug

.
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Die Inspektion
wird der Service-
Historie zugefiigt
und der Werkstatt-
bericht ist Gber
die App abrufbar.



Abb. 3 - Szenario Alternativroute

O

dem Weg.

Erkennung der aktuellen
Route als Standard-
strecke zum Arbeitsort,
automatische Aktivie-
rung der Navigation.

Die App ist nur der Anfang der digitalen Transformation.
Um einen nachhaltigen Paradigmenwechsel vom Pro-
duktfokus hin zur Kundenorientierung zu vollziehen, sind
ebenso strategische und konzeptionelle Voraussetzungen
erforderlich, die sich entsprechend in Organisation, Tech-
nologie und Kultur des Automobilherstellers wiederfinden
sollten. Wichtige Elemente sind im Folgenden zusammen-
gefasst:

« Strategie & Marke: Automobilhersteller missen ihre
derzeitigen Geschaftsmodelle und Markenversprechen
Uberdenken. Dabei bieten der bestehende Kunden-
stamm und Markenkern sowie isolierte Einzelinitiativen
im Konzern oft schon eine gute Basis, um die digitale
Transformation umfassend umzusetzen.

* Organisationsstruktur: Verantwortlichkeiten und
Zustandigkeiten flr alle kundenrelevanten Themen
gehdren organisatorisch gebundelt, um bestmaogliche
interne Abstimmung und damit ein einheitliches Auf-
treten nach aufSen zu gewahrleisten. Handler sowie
ihre Verbande mussen von Beginn an entsprechend
eingebunden werden.

Governance: Eine transparente Aufteilung von
Zustandigkeiten und Entscheidungskompetenzen flr
App und Kundendaten muss gewahrleistet sein, um
Konsistenz und Effizienz sicherzustellen. Besondere
Relevanz hat dies bei der Implementierung der App
bzw. den Rollouts in verschiedenen Landern.

Warnung vor StraSen-
sperrung und Stau auf

Alternativrouten unter
Einbezug aller Transport-
mittel werden vorge-
schlagen: Am schnellsten
geht es mit der U-Bahn.

Navigation zum
nachstgelegenen
Park & Ride.

* Prozesse: Ausgewahlte Standardprozesse mussen
analysiert und ggf. angepasst werden, unterstitzt
durch eine schnelle und reaktionsfahige IT. Die Ent-
wickler sollten schnell auf Kundenfeedback reagieren
und z.B. Sicherheitslicken schlieen kénnen.

Backend-Integration: Relevante Systeme mussen
angebunden werden, so sollten z.B. CRM-, Fahrzeug-
oder After-Sales-Daten integriert werden.

Analytics: Die Implementierung einer leistungsstarken
Analytics-Anwendung wandelt Kundendaten in ech-
tes Kundenwissen um, das der Automobilhersteller
z.B. wiederum in der Kundenansprache nutzen kann.

» Unternehmenskultur: Glaubwirdige und wieder-
holte interne und externe Kommunikation in Richtung
Kunde und Mobilitat unterstitzt eine erfolgreiche
digitale Transformation. Dies wird méglichst top-down
vom Management der Automobilhersteller vorgelebt.

Incentivierung: Entsprechend der Kundenzentrierung
des Unternehmens sollte sich auch die Mitarbeiter-
Incentivierung von Erfolgsfaktoren wie Verkaufszahlen
|6sen und stattdessen an Customer Lifetime Value,
Kundenloyalitat oder Interaktionsfrequenz orientieren.
Dies gilt neben den Mitarbeitern in der Organisation
naturlich auch fur Handler, Mehrmarkenhandler und
Handlerverbande.

Verknlipfung der
OPNV-Dienste erlaubt
den mobilen Fahrkar-
tenkauf noch aus dem
Auto heraus.
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Dle Route zum

LJAuto” allein reicht in Zukunft
nicht mehr.

Paradigmenwechsel

Um ihren Kunden in Zukunft ,mehr als Auto” zu bieten,
mussen Automobilhersteller schnell nachhaltige Wege
finden, eine direkte Kundenbeziehung aufzubauen.

Nur so kénnen Hersteller sich im Kampf um den Kunden
und um das Geschaft rund um seine Mobilitat gegentber
dem Wettbewerb inner- sowie auferhalb ihrer Branche
durchsetzen.

Vor diesem Hintergrund sind Automobilhersteller im
Zugzwang und mussen rasch eine umfassende digitale
Transformation initiieren, die auf bestehenden Starken
aufbaut. Dabei kdnnen sie Angebote entwickeln, die
ihnen nicht nur direkte Kundeninteraktion ermaglichen,
sondern auch die langfristige Betrachtung des Kunden
und seiner MobilitatsbedUrfnisse einbezieht.

Ein effizienter Ansatz fir Automobilhersteller ist die
Entwicklung einer mobilen App, die Funktionen rund
um Fahrzeugdiagnostik abbildet und fir Kunden und
Hersteller gleichermafSen Mehrwert schafft. Daneben
bleibt es jedoch unerldsslich, im Unternehmen organi-

satorische und technologische Voraussetzungen flr
einen digitalen Paradigmenwechsel zu schaffen. Auto-
mobilhersteller kdnnen sich einen Platz auf der Uber-
holspur sichern, wenn sie die Dringlichkeit dieser zu-
kunftsweisenden Entscheidungen rasch erkennen und
notwendige Transformationsschritte zlgig und nach-
haltig vorantreiben.
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