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EDV-STRATEGIE

Strategische Waffe
statt lastiges Ubel

Mit der passenden EDV-Strategie lasst sich das eigene Geschaft

wirkungsvoll unterstutzen.

Eine EDV-Strategie und deren konsequente
Umsetzung vermeiden nicht nur den
beriihmten Anwendungszoo im Unterneh-
men, sondern geben der eigenen EDV
konkrete Hilfestellungen, wie sie zielorien-
tiert und nachhaltig zum Unternehmens-
erfolg beitragen kann.

it der EDV ist es wie mit einigen

anderen Dingen: mit ihr will

man nicht - ohne sie kann man
nicht. Gleichzeitig gilt sie im Autohaus
vielen Fithrungskriften und Eigentiimern
noch als ein grofes und ungeldstes Mys-
terium. Nachfolgend sind beispielhaft
einige Fragestellungen und Aussagen mit
Bezug zur EDV aufgefiihrt, die in der gro-
en Mehrzahl der Autohéuser tagtéglich
anzutreffen sind.

= Ist meine EDV eigentlich zu teuer?

= Warum brauchen wir denn immer noch
finf Stunden fiir einen einzigen Control-
ling-Bericht?

= Ich weif3 zwar, dass Internet und Social
Media immer wichtiger werden, bekom-
me aber einfach keinen Pack-An an das
Thema!

= Hat mein Team das Thema Datensi-
cherheit im Griff?

= Cloud-Computing, BI, Backbone, IP,
MySQL, HTML, ... wie bitte? ... und
brauche ich das alles?

Wo Grof8konzerne (angeblich!) schon Jah-
re weiter sein sollen und einem die Sys-
temanbieter das Blaue vom Himmel her-
unter versprechen, tut sich der mittelstén-
disch gepragte Automobilhandel mit dem
Thema EDV und IT-Systeme schwer. Die
Griinde fiir diese Schwierigkeiten sind
vielféltig und liegen nicht nur im Verant-
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wortungsbereich des Autohauses. So gibt
es im Schnitt tatsdchlich iber drei
Dutzend EDV-Systeme in einem mar-
kengebundenen Autohaus. Das erzeugt
automatisch eine genauso immense wie
abschreckende Komplexitit. Beispielswei-
se brauchte man insgesamt 120 Schnitt-
stellen, wenn man nur sechs Systeme un-
tereinander vernetzen will. Auch herrscht
- wie in jedem anderen Unternehmen
auch - eine ,,natiirliche® Sprach- und Phi-
losophiebarriere zwischen Entscheidern
und EDV-Mitarbeitern. Beispielsweise
miissen Entscheider pragmatisch und
schnell nach dem Ansatz 80/20 handeln.
In der EDV wird dagegen Genauigkeit
und das Denken in komplexen Systemen
gefordert. Der wichtigste Grund fiir die
aufgefithrten Unsicherheiten liegt jedoch
i.d.R. im vollstindigen Fehlen einer eige-
nen EDV-Strategie.

EDV-Kosten ermitteln

Wer dieses Thema in seinem Betrieb or-
ganisieren mochte, beginnt am besten mit
einer Standortbestimmung, wozu u. a. die
EDV-Kosten herangezogen werden koén-
nen. Auch wenn diese durch die unter-

schiedlichen Buchungspraxen nur sehr
ungenau zu ermitteln sind, geben sie aber
zumindest einen groben Anhalt. Eine vom
Autor durchgefiihrte Befragung von 22
Autohéusern ergab die in der Abbildung
(siehe unten) wiedergegebene Aufteilung
der EDV-Kosten im Verhiltnis zum Brut-
togewinn. Die EDV-Kosten im Verhiltnis
zum Umsatz streuen analog zwischen dem-
nach 0,05 Prozent und 0,1 Prozent und
liegen pro Mitarbeiter grofSenordnungsmé-
ig bei ca. 1.000 Euro - je grofier die Grup-
pe, umso niedriger ist auch diese Zahl.
Interessant an den letzten beiden Wer-
ten ist ein Vergleich mit anderen Bran-
chen. So liegen nach Erhebungen der
Unternehmensberatung PWC die EDV-
Kosten pro Mitarbeiter und Jahr im bun-
desweiten Branchenmix bei 3.750 Euro fiir
Unternehmen mit weniger als 200 Mitar-
beitern. Dieselben Kosten im Verhiltnis
zum Umsatz rangieren zwischen 0,92 Pro-
zent und 4,55 Prozent, was einem Mittel-
wert von 2,2 Prozent entspricht, was von
der European Business School in einem
IT-Report erhoben wurde. Auch wenn
man davon ausgehen muss, dass der Be-
zug auf den Umsatz durch die hochpreisi-
gen Kfz-Produkte den Vergleich mit an-
deren Branchen stark verzerrt, wird aber
erkennbar, dass die EDV-Kosten des Au-
tohandels erheblich (mindestens um den
Faktor 3) unter denen anderer Branchen
liegen. Griinde dafiir sind u. a., dass die
Kosten fiir viele EDV-Systeme durch die
Hersteller gestiitzt werden und dass Li-
zenzkosten von externen Anbietern von
EDV-Systemen (z. B. DMS, CRM-Systeme
etc.) um bis zu einen Faktor 10 unter de-
nen von Anbietern vergleichbarer Pro-
dukte in anderen Branchen liegen. Dies
liefert aber nur die kleinsten Griinde fiir
die Unterschiede zwischen den Branchen.
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Geringe Investitionsquote

Der weitaus grofiere Grund ist auf eine zu
geringe Investitionsquote des Automobil-
handels zuriickzufiithren. Dies wird auch
durch die Beobachtung gestiitzt, dass di-
verse IT-Trends in der Vergangenheit erst
mit z. T. vielen Jahren Verspitung durch
den Automobilhandel aufgenommen
wurden. Als Beispiele mogen hierfiir die
Themen E-Commerce, CRM-Systeme,
Mobile-Computing, Social Media etc. die-
nen. Sehr deutlich muss aber hinzugefiigt
werden, dass dies nur bedingt durch den
Handel selber verschuldet ist. Insbesonde-
re herstellergebundene Hindler, die zu
Investitionen bereit gewesen wiren, kon-
nen ein Lied singen von technologisch
vollig veralteten EDV-Systemen der Her-
steller bzw. nicht bereitgestellten Schnitt-
stellen zu diesen, Grabenkampfen zwi-
schen den einzelnen Geschiftsbereichen
eines Herstellers mit ihren unterschiedli-
chen EDV-Systemen oder Herstellervor-
gaben wie z. B. Betriebskonzepte, die seit
Jahren nicht anndhernd auf der Hohe der
Zeit sind. Diese Probleme erschweren in-
novative EDV-Vorhaben.

All dies sollte aber nicht zu Resignation
im Handel fithren. Ganz im Gegenteil, im
zielorientierten Einsatz und der strate-
gisch richtigen Positionierung der eigenen
EDV schlummern immense Potentiale,
die es zu heben gilt. Auf der 23. AUTO-

» In der richtigen Positio-
nierung der EDV schlummern
immense Potentiale.

Dr. Jorg von Steinaecker,
Geschéftsfiihrer Steinaecker Consulting

HAUS Sommerakademie im Jahr 2014
befragte der Autor insg. 33 Vertreter von
Autohidusern zu diesem Thema, s. Abb. auf
der ndchsten Seite. Demnach wollen
82 Prozent (!) der Autohauser die EDV in
Zukuntft als strategische Waffe einsetzen,
also deutlich iiber die reine Pflichterfiil-
lung hinausgehen. Die eigene EDV als
strategische Waffe einzusetzen ist unter
drei unterschiedlichen, aber miteinander
kombinierbaren Zielsetzungen moglich:
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1. Ertragssteigerung:

Hierunter zdhlen alle EDV-gestiitzten
Mafinahmen zur Steigerung des betriebli-
chen Ertrags, angefangen von elektroni-
schen Beschaffungssystemen zur Reduzie-
rung von direkten Beschaffungskosten
iiber CRM-Systeme bis hin zur webbasier-
ten Leadgenerierung fiir die Erh6hung der
Erlose.

2. Erreichung von internen Effizienzzielen:
Hierunter zdhlen alle Unterstiitzungs-
mafinahmen der EDV, die zu internen
Verbesserungen durch schnellere, fehler-
freiere, giinstigere, transparentere etc.
Prozesse fithren. Hierunter fallen z. B.
interne Ticketsysteme, integrierte DMS,
Werkstattplaner, die Buchhaltungssoft-
ware etc.

3. Erzielen von Differenzierungsvorteilen:
Hierzu zihlen alle Ansatzpunkte der EDV,
die dazu fithren, dass der Kunde eine
Differenzierung des Autohauses vom
Wettbewerb wahrnimmt. Dazu gehdren
alle Informations- und Kommunikations-
systeme, die durch Kunden genutzt oder
von diesen wahrgenommen werden, an-
gefangen vom Tablet in der Dialogannah-
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me, iber den Welcome-Terminal, den
elektronischen Teilekatalog (mit attrakti-
ver Zubehorprisentation), die Funktionen
der Telefonanlage bis hin zur Website, den
Social-Media-Prasenzen oder der Mobile-
App des Autohauses.

Aufgabe der EDV-Strategie

Die Aufgabe der unternehmenseigenen
EDV-Strategie ist es, diesen Zielsetzungen
eine konkrete Gestalt zu geben. Sie stellt
damit den Wertbeitrag der EDV zum
Unternehmenserfolg sicher und ist im
Wesentlichen das dokumentierte Ergebnis
eines internen Diskussions-, Abstim-
mungs- und Entscheidungsprozesses. An
diesem Prozess sollten neben der Ge-
schifts- und EDV-Leitung insbesondere
die Leiter der einzelnen Fachbereiche des
Autohauses teilnehmen. Ausgangspunkt
und Eingangsgrofle sind die Unterneh-
mensziele (z.B. Renditeziele, Marken-
oder Standortziele etc.) sowie die Ziele der
einzelnen Fachbereiche, zusammen mit
ihren kritischen Erfolgsfaktoren.

Insbesondere Letztere geben konkrete
Hinweise auf notwendige Unterstiitzung
durch die EDV, wodurch ihr zielorientier-
ter Einsatz tiberhaupt erst moglich wird.
Beispielsweise kann die bedarfsgerechte
Selektion und Ansprache von Kunden
und Interessenten als kritischer Erfolgs-
faktor des Vertriebs definiert werden, um
seine Absatzziele zu erreichen.

Je nach zu adressierender Kundenziel-
gruppe ergeben sich hieraus Unterstiit-
zungsmoglichkeiten der EDV durch die
Bereitstellung von verbesserten Selekti-
onsanwendungen im DMS, der Einfiih-
rung eines CRM- oder eines E-Mail-
Newsletter-Systems bis hin zur Erweite-
rung der Telefonanlage um Werbeansagen
etc. In der EDV-Strategie werden dabei die
dafiir notwendigen Rahmenbedingungen
festgelegt. Die Strategie kann z. B. folgen-
de Inhaltsstruktur haben:

1. Prinzipien und Leitlinien des EDV-Ein-
satzes:

Fiinf bis zehn zentrale Prinzipien, die als
Ausrichtung fiir den téglichen EDV-Ein-
satz und bei EDV-Entscheidungen gelten
sollen.

2. Beitrag der EDV zur Erreichung der
Fachbereichsziele:

Die wesentlichen Fachbereichsziele und
Darstellung des Zusammenhangs zu den
in der EDV-Strategie dargelegten strategi-
schen Ausrichtungen.
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ERWARTUNGEN AN DIE EIGENE EDV

etc. in lhrem Autohaus heute und in Zukunft?

2 %
9%
6%

48 %

Heute Zukunft

Welche Erwartungen haben Sie an Software, Anwenderprogramme, Hardware, Infrastruktur

M ,EDV als strategische Waffe":
Hier investieren wir, weil wir mit modernen EDV-Systemen
wichtige Vorteile erzielen (Kosten, Transparenz etc.) oder
uns bei unseren Kunden differenzieren kénnen.

,Differenzierte Zusatzanwendungen”:
Fiir bestimmte Bereiche brauchen wir gesonderte
EDV-Systeme, um diese Bereiche besser zu unterstiitzen

»Nur Basisanforderungen”:
Wir machen nur das absolut Notwendige, z.B. nur das, was
vom Hersteller vorgeschrieben ist.

M, Lastiges Ubel”:
Je weniger EDV, umso besser! EDV macht das Geschaft nur
komplizierter, es sollte auch ohne gehen!

3% [13% | M (keine Angaben)

Quelle: Befragung von 33 Vertretern des Automobilhandels auf der AUTOHAUS Sommerakademie 2014

3. Organisation, Steuerung und Finanzie-
rung des EDV-Einsatzes:

Wie werden EDV-Entscheidungen in der
Organisation getroffen, wie wird EDV ge-
steuert (inkl. Erfolgsmessung) und wer
finanziert welche EDV-Services (Umlagen
etc.)?

4. EDV-Infrastruktur- und Anwendungs-
lbersicht:

Darstellung der wesentlichen aktuellen
Bausteine der EDV-Architektur (HW, SW,
Infrastruktur) sowie der angestrebten
Zielarchitektur, die fiir die Unterstiitzung
der zukiinftigen Kernaufgaben notwendig
ist.

5. EDV-Service und Leistungsprozesse:
Zusammenfassung, wie die EDV-Service-
prozesse ablaufen und wie sie effektiv und
effizient gestaltet werden kénnen (vom
Anwendersupport bis zur Datensicher-
heit)

6. Intern und extern notwendige Umset-
zungsressourcen:

Zusammenfassung der internen und ex-
ternen Ressourcen, die zur Umsetzung der
EDV-Strategie notwendig sind.

7. Anlagen, z. B. Projektplan

Wichtig bei der Formulierung der EDV-
Strategie ist, sich nicht im Detail zu ver-
heddern. Die Beschreibung eines jeden
(Klein-)Projektes gehort nicht in die EDV-
Strategie, wohl aber beispielsweise der
Wechsel des DMS oder die Verlagerung
aller Anwendungssysteme in die Cloud,
da dies grofiere Vorhaben von strategi-
scher Tragweite sind. Daher ist es sinnvoll,
die oben angegebenen Kapitel 1 bis 6 eher

als Leitlinien fir die EDV aufzufassen,
innerhalb derer sie sich bewegen soll. Die
detaillierten Umsetzungsfragen kénnen in
angehingten Projektpldnen im Kapitel 7,
den Anlagen, beschrieben werden. Eine so
dokumentierte EDV-Strategie ist auch ein
hervorragendes Hilfsmittel fiir die Ab-
stimmung mit den Kunden der EDV,
namlich den Fachabteilungen. Decken die
angegebenen Servicezeiten noch den Be-
darf der Fachabteilungen, ist die Finanzie-
rung der EDV-Projekte sichergestellt,
passt das Selbstverstdndnis der EDV noch
zur strategischen Ausrichtung des Unter-
nehmens etc.? Letztlich ist die EDV eine
Unterstiitzungsfunktion, was bedeutet,
dass die von ihr einzufithrenden bzw. zu
betreibenden Konzepte und Systeme
zwingend den Unternehmensstrukturen
folgen miissen, die wiederum durch die
betrieblichen Ziele definiert sind. Im
Klartext bedeutet dies, dass sich die EDV-
Strategie unmittelbar und ausschliefllich
aus den Unternehmenszielen und den
kritischen Erfolgsfaktoren ableitet. EDV-
Projekte wiederum setzen die EDV-Stra-
tegie um und werden daher ausschliefllich
auf deren Grundlage definiert, ansonsten
sollten sie nicht existieren. Eine EDV-
Strategie und deren konsequente Umset-
zung vermeiden damit nicht nur den be-
rithmten Anwendungszoo im Unterneh-
men, sondern geben der eigenen EDV
konkrete Hilfestellungen, wie sie zielori-
entiert und nachhaltig zum Unterneh-
menserfolg beitragen kann.

Dr. Jorg von Steinaecker m
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