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Begriffsverständnis: „Digitalisierung ist …“  

* Thomas Hesse, „Enzyklopädie der Wirtschaftsinformatik, Online-Lexikon“,  

„… die Überführung 

von Informationen  

von einer analogen  

in eine digitale 

Speicherung“ * 
 

„… der Prozess, der 

durch die Einführung 

digitaler Technologien 

bzw. der darauf 

aufbauenden 

Anwendungssysteme 

hervorgerufenen 

Veränderungen“ * 
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Kunden sind digital mobil und online … und dort erreichbar! 

„Digitalisierung“ ist ein lang anhaltender 

gesellschaftlicher Trend 

Bilder:  Spiegel Online, Fotos von der Papstwahl: Digitale Erleuchtung, 15.3.13 

2005 

2013 

Quelle:  Internet 
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Die Grundbedürfnisse  

der Menschen werden neu definiert 

Maslowsche Bedürfnishierarchie, 

Abraham Harold Maslow  

(* 1.4.1908 † 8.6.1970),  

US-amerikanischer Psychologe 

Quelle:  Wikipedia, Internet 
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Hersteller: 

Beispiele für Virtual Stores 

 Smart verkaufte 2014 in den ersten 3 Minuten  

seines chinesischen Online-Stores 388 Autos und  

steigt nun in Italien ein. 

 Hyundai verkaufte im Aktionszeitraum einen i10 pro  

Tag online. 

 Ab 2017 ist jeder Volvo über das Internet bestellbar. 

 Aygo für 12.000€ über Amazon erhältlich (Italien). 

 Seit August 2016 verkauft auch Mercedes online. 

Jeder Hersteller wird seine Fahrzeuge (auch) online verkaufen! 

Quelle:  Internet 
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Neue Hersteller dringen mit sehr viel Kapital und einem z.T. 

revolutionären Produktverständnis in den Markt ein! 

Neue Hersteller  

aus der digitalen Welt betreten den Markt 

Quelle:  Auto-Motor-Sport,  

13.12.2014 
Quelle:  Manager Magazin Juli 2015 

Quelle:  FAZ, 13.6.2014 
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Digitale Wettbewerber übernehmen Teile der 

Leistungsprozesse und damit den Kundenkontakt 
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Börsen Vermittlerportale Elektron. Händler 

NW-GW-

Verkauf 

 Mobile.de 

 Autoscout 

 … 

 

 Autohaus24 

 MeinAuto 

 Neuwagen24 

 … 

 

 Carvana 

 Hamsterd 

 Sixt-Neuwagen 

 … 

Service / 

Teile 

 (Servicelister) 

 

 

 

 Autobuttler 

 FairGarage 

 eBay 

 … 

 ATU 

 KfzTeile24 

 Teileprofis 

 … 

Weitere 

Prozesse 

Mobiltätsbedarf 

 BlaBlaCar 

 Drivy 

 CarJump 

 … 

 

Image / Meinung 

 Werkstatt-/ Auto-

hauskenner 

 Motortalk 

 Autoplenum 

 … 

Kfz-Nutzung 

 Consumer-Apps 

 Eikoyo 

 VimCar 

 … 

AH-Kernprozesse 

 Autoaid 

 WirKaufenDeinAuto 

 Leasing-Vermittler 

 … 

 



Der Hype-Cycle von Innovationen  

für Automobilhandel und -service 

Innovations-

Trigger 

Spitze der 

Erwartungs-

überfrachtung 

Tal der Desillu- 

sionierung 

Lern- und 

Reifephase 

Produktivi- 

tätsniveau 

Erwar- 

tungen 

Zeit 

CRM-Systeme 

Roboter in Dialogannahme 

R.O.S.A 

Car-Sharing 

Elektromobilität 

Web-basierte Leadgenerierung 

Vernetzung CRM und Social Media 

Car-2-Car (C2C) 

Big Data 
(Teil-)Autonomes Fahren 

Digitale Dialogannahme 

BI 

ASA Network 

Quelle:  Darstellungsmethode angepasst nach Gartners Hype Cycle 

Outgesourcte Telefonie / CC 

Markenfreies Autohaus 
Servicebörsen 

NW-/GW-Internet-Vertrieb 

Car-2-Dealer/OEM/3rdParty  

für CRM, Predictive Maintenance etc. 

Fliegende Autos 

Büro im Auto 

Internet im Auto 

Sprachsteuerung des Autos 

Fuel-Cell 

Autohaus-App Komplett-EDV-Hosting 

Fuhrparkmanagementdienstleistungen 
Eingangsrechnungssteuerung 

Balanced Score-Card 

Das grüne Autohaus 

ELA / DMS 

Akzeptanz in 

der Breite 

Car-2-Infrastructure (C2I) 

Gas-Antrieb 

Hersteller-App 

Datenbasierte CRM-Strategie 

Private Convenience-Services  

im Auto (Shopping etc.) 

Urbanes Autohaus 

CRM und Leadmanagement  

mit Social-Media Performance Management 

Integrierte ERP-Software 

Unfallschadensmanagement 

Zeit bis zu Akzeptanz in der Breite (wenn überhaupt) 

    < 2 Jahre    2-5 Jahre    5-10 Jahre    >10 Jahre   vor Erreichung ausgeschieden (zumindest in der Breite) 
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Was bedeutet das? 

Entwickeln Sie Ihre eigene Digitalstrategie: 

1. Eigene Position ermitteln 

2. Zukünftige strategische Ausrichtung  

bestimmen 

3. Chancen erkennen 

4. Konkreten Handlungsfelder identifizieren  

und Maßnahmen einleiten 
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Bild:  Christian Beuschel  / pixelio.de 



Bild:  Bärbel Taubitz  / pixelio.de 

Die Customer Journey 

Gestern – Heute – Morgen  
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Customer Journey 

Das war die Customer Journey gestern: 

 Eingeschränkte Informationen  

beim Kunden 

 Höhere Markenloyalität 

 Wenige Händler in der Auswahl 

 Kleinere Modellpalette 

 Persönliche Empfehlung durch 

Bekannte/Familie 

 Langjähriges Vertrauen ins Autohaus 

 3-8 Besuche im Autohaus vor Kauf 

 1-2 Briefe / Anrufe nach Kauf 

 … 
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Inspiration  
und  

Bedarfsweckung 

Favorisierung  
und 

Präferenzbildung 

Kauf  

(Konvertierung) 

Produkterlebnis  
und  

Nachbetreuung 

Bilder:  Klicker, BrandtMarke, Thorben Wengert, Marco Barnebeck(Telemarco) /alle über Pixelio.de 



Die Customer Journey hat sich massiv 

gewandelt! (Vertrieb) 

Herstellerwebseiten 
Google 

Foren 

Neuwagen- 

portale 

Börsen 

Händlerwebseiten 

Besuch im Autohaus 

Ankauf-Dienste 

GW-Evaluierung 

Heute kommt der Kunde nur noch 1,2 mal 

ins Autohaus bevor er kauft. 

Mit freundlicher Genehmigung von Peter Lorenzen 

* DAT-Report 2015, S. 37f 

Mit freundlicher Genehmigung von Peter Lorenzen:  Bilder:  Internet 
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Die Customer Journey hat sich massiv 

gewandelt! (Service / Teile) 

Google 

Foren 

Börsen 

Werkstattwebseite 

Werkstattbesuch 

Kunden sind technisch vorgebildet und 

preislich besser informiert! 

Mit freundlicher Genehmigung von Peter Lorenzen 

* DAT-Report 2015, S. 37f 
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Herstellerwebseiten 

Online-Shops 

(Teile, Zubehör) 

Internet-Bewertungen 



Aktuelles Kaufverhalten der Kunden 
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24% der deutschen Bevölkerung kauft 

heute Kfz-Teile online   
(2015:  6,5 Mio Menschen, Zuwachs +15% gg. VJ) 

Ca. 100.000 Fahrzeuge wurden 2015 

über Vermittlerportale gekauft  
(ca. 3,2% der NW-Zulassungen) 

Ca. 240.000 Fahrzeuge wurden 2015 

über Ankaufsportale angekauft  
(ca. 3,4% der Besitzumschreibungen) 

Jeder achte Autofahrer hat schon ein 

Werkstattangebot online gebucht 
(ca. 4,5 Mio. Menschen) 

Quelle: TNS Infratest, puls Marktforschung, eigene Analysen von Geschäftsberichten,  

Marktanalysen und Veröffentlichungen; Bilder:  Internet 



Bild:  Bärbel Taubitz  / pixelio.de 

Ihre Digitalstrategie 



Die Customer Journey: 

Neu- und Gebrauchtwagenkauf 

Einfluss durch Bedeutung 

digitaler 

Medien 
Händler OEM Andere* 

P
re

- 

S
a

le
s

 

Bedarfsweckung     

Markenpräferenz     

Modellpräferenz und Konfiguration     

Preisorientierung     

Finanzierungspräferenz     

Veräußerung Alt-Fahrzeug     

Präferenzbildung Händler/Kaufort     

S
a

le
s

 Händlerbesuch / Probefahrt     

Angebotseinholung, Konditionen-, Preisvergleich     

Kaufentscheidung     

Kaufdurchführung     

A
ft

e
r-

S
a

le
s

 Fahrzeugauslieferung/-übergabe     

Produkterlebnis     

Nachbetreuung     

Service     

C
u

s
to

m
e

r 
J

o
u

rn
e
y
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* insb. digitale Akteure 



Ansatzpunkte entlang der Customer Journey: 

Neu- und Gebrauchtwagenfahrzeuge 
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Onlinewerbung, Social-Media-Kampagnen auf Facebook, Google ... 

Fahrzeugkonfigurator auf eigener Webseite, … 

Angebote auf eigener Webseite und Facebook … 

Leasingkalkulator auf eigener Webseite … 

Digitale Ankaufsignale … 

Internetbewertungen, Digitale Handelsmarke 

und Kontaktaufnahme, Mobilfähigkeit der 

Webseite, Digitales Regionalmarketing, … 

Online-Reservierungen Probefahrten, … 

Online-Shop für Fahrzeuge, … 

Connected Car mit OBD-Dongle, virtuelles Autohaus, … 



Die Customer Journey: 

Service und Teile 

Einfluss durch Bedeutung 

digitaler 

Medien 
Händler OEM Andere* 

P
re

- 

S
a

le
s

 Bedarfsweckung     

Informationsphase, Alternativensuche     

Preisorientierung      

Werkstattpräferenz     

S
a

le
s

 Terminanfrage     

Ggfs. Angebotseinholung und –vergleich     

Finanzierungspräferenz     

Kaufentscheidung     

D
u

rc
h

fü
h

r.
, 

A
ft

e
rs

al
e

s Auftragsdefinition, Annahme     

Ersatzmobilität     

Kfz-Abholung / Bezahlung     

Nachbetreuung     

C
u

s
to

m
e

r 
J

o
u
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* insb. digitale Akteure 



Ansatzpunkte entlang der Customer Journey: 

Service und Teile 
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Onlinewerbung, Social-Media-Kampagnen auf Facebook, Google, ... 

Technische Informationen auf Facebook und Webseite, … 

Aktuelle Angebote auf Webseite und Facebook, … 

Internetbewertungen, Digitale Handelsmarke und 

Kontaktaufnahme, Mobilfähigkeit der Webseite, 

Digitales Regionalmarketing, … 

Online-Terminreservierung, … 

Finanzierungsrechner, … 

Online-Shop Service und Teile, … 

Kooperation mit Carsharing, … 

Digitale Bezahlformen, … 

Digitales Autohaus, … 



Die vier Basisstrategien für den Autohandel 

„Offliner“ „Follower“ „Selektierer“ „Innovator“ 
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Haben keine eigenen 

(nennenswerten) digitalen 

Initiativen.  Sie sind 

erkennbar an veralteten 

Webseiten ohne aktuellen 

Inhalt und Umsatzorien-

tierung sowie an einem 

unkontrollierten Wildwuchs 

von Social-Media-

Präsenzen. Im Back-Office-

Bereich tun sie nur das 

absolut Notwendige. 

 

Verfügen über keine 

Digitalstrategie und weisen 

nur rudimentäre digitale 

Initiativen auf.  Diese sind 

meist unzusammenhän-

gend. Im Vordergrund steht 

das Umsetzen der 

Herstellervorgaben. 

 

Haben einen konsequenten 

Fokus auf digitale Umsatz- 

und Kundenkontaktgene-

rierung.  Sie denken syste-

matisch entlang der digita-

len Customer Journey und 

werden selber im Rahmen 

einer durchgängigen 

Digitalstrategie aktiv.  Sie 

weisen auch ein erweitertes 

Selbstverständnis auf, 

indem sie in neue, digital 

geprägte Geschäftsfelder 

der Mobilität vorstoßen. 

Weisen punktuell durch-

dachte und zielführende 

digital geprägte Initiativen 

auf, haben diese aber nicht 

in einer ganzheitlichen 

Digitalstrategie zusammen-

geführt. 



… und die Konsequenzen 

- 20% 

- 55% 

-5% 
-17% 

+ 3% 

+ 5% 
+ 15% 

Heute in 5 Jahre in 10 Jahre

Off-Liner Digitale Follower Digitale Selektierer Digitale Innovatoren
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Der  Verlust des direkten Kundenkontaktes: 

Das Schreckgespenst für den Automobilhandel 

 90% der Hotels nehmen  

Online-Buchungen entgegen. 
(Helge Sobig, „ Hotelportale versus Hotels: Die 

Bestpreisversprecher“ auf Spiegel-Online, 2014) 

 

 37% der Urlaubsreisen  

werden online gebucht. 
(Verband Internet Reisevertrieb e.V. (VIR), 2014, S. 36) 

 

 67% der Gäste buchen Hotelüber-

nachtungen online. 
(Statista Onlinebuchung, 2015) 

 

„Das darf uns nicht passieren“ 
(G, Schürmann, 25. AUTOHAUS Sommerakademie, 2.9.2016, Sylt) 
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Die Chancen, auf die Sie setzen sollten 

 Ausspielen der  

eigenen Regionalität 

Erfahrbarkeit des   

Automobils 

Fokus auf inerte  

Geschäftsfelder   

 Verstärkter Technologieeinsatz  

(EDV, Internet, Hardware etc.) 

Verstärkter Fokus   

auf Kundendaten 

 Neue Geschäftsmodelle und 

Kooperationspartner 

Markteintrittsbarrieren für digitale Wettbewerber Niedrig Hoch 

N
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g
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Nutzung der Marken-   

stärke der OEM‘s 
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Konkrete Handlungsfelder zur Umsetzung der 

Digitalstrategie in Ihrem Autohaus (Beispiele) 

 Digitaler Einkauf (Teile, 

Zubehör, NW, GW) 

 Elektronische Archivierung 

 Video-Überwachung 

 Intranet 

 … 

 Datenbasierte CRM-

Strategie 

 CRM-Systeme 

 Soll-Profil Kundendaten 

 Datenschutzerklärungen 

 … 

 

 Webseite (Marke, virtuelle 

AH-Tour, Kontakt, etc.) 

 Web-Image / -bewertungen 

 Eigene e-Shops (NW-/GW, 

Teile/Zubehör/ Service) 

 … 

 Interne Kommunikation 

 Social Intranet 

 Digitale Schadens- und 

Wartungsabwicklung 

 … 

 Neue Bezahlwege  

 Vernetzung CRM-System 

mit Social-Media 

 Neue Kommun.-Medien 

 OwnCloud / DropBox 

 … 

 Online-Werbung und 

Leadgenerierung 

 Email-/Newsletter-marketing  

 Nutzung Serviceportale 

 Das virtuelle Autohaus 

 … 

 

 Kooperationsplattformen 

 … 

 Mehrwert-WLAN 

 Öko-Systeme (virtual  

store-in-store) 

 … 

 Connected-Car-CRM 

 Ersatzmobilität mit Car- 

sharing, Mitfahrzentralen 

 Digitales Flottenmanage- 

ment für Firmenkunden 

 … 
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Etabliert Neu Produkte, Services, Prozesse  

und Geschäftsmodelle 
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Digitalisierung  

existierender  

Geschäfts- 

modelle 

Neue, digital  

geprägte  

Geschäfts- 

modelle 



Bild:  Bärbel Taubitz  / pixelio.de 

Praxisbeispiele 



Webseite: 

Die eigene Handelsmarke in den Fokus! 

 Eine Marke ist dann gut, wenn sie die Frage der Kunden, warum man ein Auto 

bei Ihnen kaufen sollte, unmissverständlich beantwortet wird. 

 Eine Marke ist dann stark, wenn sie bekannt und positiv besetzt ist. 

Folie 28 

Quelle:  Internet 



Webseite: 

Die Mobilfähigkeit Ihrer Website  

Automatische Konvertierung der 

Webseite auf Mobilgeräte mittels 

Responsive Design: 

 

 Navigationsstruktur und Menüführung 

 Reduzierte/veränderte Text-Inhalte 

 Reduzierte Bildauflösung 

 Integration von Mobilfunk-Funktionen 

(z.B. Anruf) 

 ... 

 28% der Seitenzugriffe erfolgt über Tablet-PC‘s 1) 

 50% der Onliner rufen Netzinhalte von unterwegs auf 1) 

 66% der Neuwagenkäufer besitzen ein Smartphone 2) 

1. ARD/ZDF-Onlinestudie 2014, http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/  

2. Studie Internet and Automotive Buying, Deutschland, NetPop 2012, Neuwagenkäufer n=503 

Nur 20,8% der Websites sind mobil-optimiert! ! 

Quelle:  Internet Quelle:  Internet 
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Webseite: 

EINFACHE Kontaktaufnahme 

Kontaktaufnahme-Menu auf jeder Seite 

Quelle:  Thiel-Gruppe 
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http://www.thiel-gruppe.de/
http://www.thiel-gruppe.de/
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Webseite: 

EINFACHE Kontaktaufnahme 

Auf 57% der Websites kann der Kunde nur schwer 

mit Ihnen Kontakt aufnehmen! 

 Kontaktformulare nicht auffindbar 

 Kein Rückrufservice 

 >10 Pflichtfelder auszufüllen 

 … 

Ungünstig!  =>  

 

Besser: 

 Nur drei Felder: 

 Name 

 Anliegen 

 Wie dürfen wir Sie 

kontaktieren? 

 Mit dem Versprechen  

„Wir melden uns bei Ihnen!“ 
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Webseite: 

Ankaufsignale senden 

www.loehrgruppe.de  

http://www.renault-wien.at/web/gebrauchtwagen/wir-kaufen-ihren-gw  
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Webseite: 

Zielgruppenmessung, Webseiten-Optimierung 

Google Analytics (www.google.com/analytics) bietet  

Ihnen kostenlos eine detaillierte Zielgruppenanalyse  

Ihrer Webbesucher, inkl. Benchmark-Daten: 
 Nach Geschlecht, Alter, Region, Interessen, Sprache, … 

 Nach Häufigkeit, Neu/Wiederkehrer, Abbruchraten, Click-Flow, 

Technologie, Stationär/Mobil, … 

Nur 47,2% der Websites haben Google Analytics oder Piwik installiert! ! 
Quelle:  Google Analytics, Internet 
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Bei der Präferenzbildung für ein Autohaus kommt  

Social-Media sogar vor Web-Seite! 

Ihr Web-Image entscheidet bereits über die 

Kontaktaufnahme eines Kunden 

 Händlerbewertungen auf sozialen Medien sind für 39% der 

18-29-jährigen und sogar 23% der über-50-jährigen kaufentscheidend.1)  

 83% der Kunden nutzen soziale Medien bei der Recherche vor dem  

Autokauf (91% der 18-34-Jährigen).  Im Zentrum steht die Meinung  

anderer Verbraucher. 2) 

 64% der Konsumenten vertrauen Online-Konsumentenempfehlungen  

(2. Platz nach persönlichen Empfehlungen von Bekannten). 3) 

 59% der Befragten sind bei positiven Social-Media-Bewertungen eher 

zum Kauf bereit. 2)   

Quellen:  1) Befragung von Autoscout24, veröffentlicht in GW-trends, 2/2014,  

2) Capgemini-Studie „Cars Online“:  in 11. Automobilwoche  19.5.14, S. 14,  

3) R. Kreutzer, K.-H. Land, Digitaler Darwinismus, 2013, Seite 57 
Folie 35 



Wo und wie findet Bewertung im Internet statt? 

Art der Plattform Quantitativ  

(1-5 Sterne) 

Qualitativ 

(Freitext) 

Strukturiert 

(Kriterien) 

Soziale Medien  
(z.B. Facebook, Google+ etc.) 

Ja Ja Nein 

Spezielle Bewertungsportale 

 Empfehlungsportale  
(z.B. werkstattkenner, autoplenum etc.) 

 Feedbackportale 
(z.B. kununu etc.) 

Ja Ja Ja 

Elektronische Marktplätze  
(z.B. Amazon, Otto etc.) 

Ja Ja Nein 

Aggregatoren 
(z.B. Google, Yelp etc.) Ja 

Nicht  

immer 
Nein 

Sonstige 
(z.B. meinprospekt etc., oft nur regional relevant) Ja 

Nicht  

immer 
Nein 
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Die relevantesten speziellen Bewertungsportale  

für den Automobilhandel und -service 

Plattform 

Bewer-

tungs-

schema 

Qualität 
Aktuali-

tät 

Transpa- 

renz 

Dialog-

möglich-

keit 

Gesamt-

Ergebnis 

      

     

      

      

      

      

      

Quelle:  Weiterentwickelt nach Prof. Hannes Brachat, AUDI 
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So überwachen Sie Ihr Webimage „automatisch“ 

 Start-Up-Unternehmen 

www.provenexpert.com 

 Bündelt alle Internetbewertungen 

mit diversen Zusatzfunktionen 

 Präsentiert die Summe aller 

Bewertungen auf Ihren Websites 

 Kosten:  0€, 7,50€ - 49€ p. Monat 
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Wählen Sie 1-2 Plattformen aus, auf denen sie bewertet werden wollen 

und machen Sie Ihre Kunden systematisch darauf aufmerksam. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ihr Web-Image: 

So bekommen Sie viele Bewertungen: 

Autohaus Mustermann 
 
Bewerten Sie uns  

auf Google+ 

 

Vielen Dank! 
(www.plus.google.com/ah_mustermann) 

Tischaufsteller  Hinweise im Visitenkartenformat Zusätzlich auf  

 WWW-Seite 

 Facebook 

 Rechnungen 

 Angeboten 

 … 
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Der Händler-eigene E-Shop  

für Service, Teile, Zubehör 

Eigener E-Shop eBay-Shop 

Quelle:  Internet 

Quelle:  Internet 
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Der Händler-eigene e-Shop  

für Fahrzeuge - Endlich! 

 
… 
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Das virtuelle Autohaus (ASC) 

Login-Bereich auf Ihrer Webseite für Ihre Kunden 
– Alle Kfz-Informationen, Versicherungen/Leasingverträge/Finanzierungen, Rechnungen, 

Reifenprofil, Kontaktaufnahme, offene Reparaturen (z.B. Rechnungshinweise), Bezahlung etc. 

– Für Desktop, Mobiltelefon, Tablet, ggfs. als App 

Autohaus 

APP 

Kundendaten 

Kontakt 

Termin- 

vereinbarung 

Fahrzeug 
Suche 

Individuelle 
Angebote 

Mobilitäts- 

angebote 

Events 

Shop 

… 
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Kooperationsmodelle für intermodale 

Mobilitätsdienstleistungen 

3. Intermodale Mobili- 

tätsdienstleistungen 
=> Anbieter von intermodaler, 

situativ passender Mobilität 

 

Namen und Logos stellenbeispielhafte, in Frage 

kommende Kooperationspartner dar. 

2. Erweiterte Geschäfts-

felder 
=> Mehrwertdienstleistungen, 

Kundenbindung 

1. Ergänzung vorhandener  

Geschäftsfelder 
=> Ressourcennutzung,  

neue Kundenkontakte 

Kuratierte/r Kfz- 

Nutzung/Kauf 

Vernetzte  

Mobilitätslösungen 

??? ??? … 

Elektr.  

Fahrtenbuch 
Effizientes Fahren 

Parkplatzfinder … ??? 

Überführungen 

Car-Sharing-Flotte 

Ersatzmobilität  

Flottenmanagement 

Vorführwagen 

… ??? 

B2C und B2B 
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Datenschutzerklärungen  

der Kunden einholen 

 

 So viele und so breit wie möglich! 

 Erfolg messen und kontrollieren! 

 Systemaktualisierungen beachten: 

Kundendaten sind das Öl des 21. Jahrhunderts 

Systematisch Kundendaten  

sammeln und pflegen 

 

z.B. Checkliste Kundendaten 
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Checkliste Kundendaten 
Rubrik Daten hier eintragen Art* 
Name Vorname   

Nachname   
Adelstitel   
Akademische Titel   

A
d

re
ss

e
 P

ri
va

t Str. und Hausnummer   
PLZ   
Ort, Land   

B
e

ru
f 

Name Arbeitgeber   
Str. und Hausnummer   
PLZ   
Ort, Land   

K
o

n
ta

kt
d

at
e

n
 

P
ri

va
t 

 

Festnetz   
Handy   
Email   
Fax   
…   

B
e

ru
f 

Festnetz   
Handy   
Email   
Fax   
…   

Beruf-
liches 

Berufliche Stellung   
Nutzt Firmenfahrzeug   
…   

Familien-
status 

Verheiratetenstatus   
Anzahl Kinder   
Alter der Kinder   
…   

Autos in 
Familie 

Anzahl gefahrene Autos   
Fremdmarken   
Wiedermotorisierungszeitpunkt   
…   

Freizeit Hobbies   
Vereinsmitgliedschaften   

P
rä

fe
re

n
ze

n
 

Se
rv

ic
e

 Ersatzmobilität / Hol-Bring   
Dialogannahme / „Schlüsselschmeisser“   
Autowäsche nach Service   
…   

V
e

rk
au

f 

Probefahrt über Wochenende   

Besuch mit Vfw zu Hause   
Einladung zu NW-Präsentationen   
…   

…    

* Art:  N = Neuerfassung, K = Korrektur 



Wifi-Mehrwert-System im Autohaus 

 Jedes Mobilgerät, welches mit 

eingeschaltetem WLAN-Modul  

Ihr Haus/Hof betritt wird erfasst. 

 Nutzen: 

– Erstellen von Bewegungsprofilen 

– Optimierung Präsentationsflächen 

– Auswertungen über Besucher- 

häufigkeiten, -dauern, Wieder- 

kehrer etc. 

– Mehrwertfunktionen für Kunden: 
Navigation zum Wunschauto, 

Vorschlagen  ähnlicher Autos, 

Verkäufer-Ruf, Soziale Funktionen zu 

einem bestimmten Auto, Aktive 

Preisschilder/Terminals, … 

– Mehrwertfunktionen für AH-

Mitarbeiter: 
Kundenalarm auf Außenflächen, 

Zusätzliche Kundendaten zur 

Kundenansprache, … 
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Neue Technologien: 

Connected Car und CRM - heute bereits erhältlich 

OBD2- 

Adapter* 

+ 

Zentrale 

Datenhaltung 

Auswer-

tungen, 

Analysen 

App auf  

Smartphone 

des Fahrers 

Blue- 

tooth* 

Daten- 

transfer  

Push-Nachrichten  

auf Handy-App 

Kunden-/ 

Kfz-Daten 

Notfall-

Nachrichten 

Kontaktaufnahme 

Kfz-Service- 

Betrieb 

Dienstleister 

* Bei einigen Lösungen enthält der Adapter ein GSM- und ein GPS-Modul 

 Eignet sich hervorragend für Gebrauchtwagen und Firmenkunden! 
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Kundenkommunikation  

mit WhatsApp 

35 Mio WhatsApp-Nutzer in Deutschland (68,7% Marktanteil ) 

So können Sie WhatsApp heute im Autohaus einsetzen: 
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WhatsApp-Newsletter: 

1. Gesondertes Endgerät  

und SIM beschaffen 

2. Newsletterkonzept erstellen 

3. WhatsApp-Broadcast-Liste erstellen 

4. Kunden auf WhatsApp-Broadcast-Liste 

einladen 
 Kunden-Telefonnummer mit 

Einverständniserklärung einsammeln  

(Double-Opt-In!) 

 Kunden-Telefonnummer auf 

Broadcast-Liste eintragen 

5. WhatsApp-Newsletter an 

Broadcast-Liste verschicken 

Individueller Kundenkontaktkanal: 

1. Gesondertes Endgerät  

und SIM beschaffen 

2. Zuständigkeiten klären 

3. Kunden auf Kontaktkanal hinweisen 

(eigene Telefonnummer anbieten) 

4. Anfragen bearbeiten 

Anwendungsfälle: 
 Fertigstellung Werkstattauftrag 

 Ersatzteilbestellung mit Foto 

 Standortübertragung für Hol-Bring 

 Rückrufbitte 

 Erläuterungen zu Fahrzeugmeldungen 
 

Bsp.:  Autohaus Gottron, Ostermaier-Holzer 

Aktuell beginnen Agenturen über offizielle WhatsApp-Schnittstellen Dienstleistungspakete  anzubieten. 



Bild:  Bärbel Taubitz  / pixelio.de 

Zusammenfassung 
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Der digitale Wandel bietet neue 

Geschäftsmöglichkeiten für Autohäuser 

Gestern 

„Blech verkaufen  

und reparieren“ 

 Hardwarefokus 

 Geringe Skalierbarkeit 

 Produktorientierung 

 Ressourcenintensiv 

Morgen 

Kompetenzpartner  

für Mobilität 

 Mehrwertfokus für Kunden 

 Daten-/Softwareorientierung 

 Offen, Community-driven 

 Flexibel, erweiterbar, skalierbar 

Ihr individueller Weg mit Ihrem Autohaus: 

 Sicherstellung und Intensivierung der Kundenkontakte 

 Infragestellung und Erweiterung des Geschäftsmodells 

 Fokus auf (Kunden-)Daten und neue Technologie 

 Integration und Weiterentwicklung der Mitarbeiter 
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Zusammenfassung 

 Die Digitalisierung des Lebens ist keine Modeerscheinung!  

 Sie hat gerade erst begonnen! 

 Nutzen Sie die sich bietenden Chancen 

 Definieren Sie Ihre eigene Digitalstrategie! 

 Werkzeuge und Dienstleistungen sind alle vorhanden! 

 Kooperieren Sie mit den Innovatoren! 

 Mit Ihren Produkten, Kundenkontakten und regionalem Bezug  

verfügen Sie über die besten Voraussetzungen! 

 Gehen Sie es an! 

Reiten Sie die digitale Welle! 

Albrecht E. Arnold  / pixelio.de 
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Bild:  Bärbel Taubitz  / pixelio.de 

Kontakt: 

Steinaecker  
Consulting 

Dr. Jörg v. Steinaecker 
Überm Rath 25 

56072 Koblenz 
Email:   info@steinaecker-consulting.de  

Tel.:   +49 (0)174 4613132 

Fax: +49 (0)3212 1235374 

URL: www.steinaecker-consulting.de  

Vielen Dank für Ihre 

Aufmerksamkeit! 

Erhältlich unter  

http://www.springer-automotive-shop.de  

mailto:info@steinaecker-consulting.de
mailto:info@steinaecker-consulting.de
mailto:info@steinaecker-consulting.de
http://www.steinaecker-consulting.de/
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http://www.steinaecker-consulting.de/
http://www.springer-automotive-shop.de/
http://www.springer-automotive-shop.de/
http://www.springer-automotive-shop.de/
http://www.springer-automotive-shop.de/
http://www.springer-automotive-shop.de/
http://www.springer-automotive-shop.de/
http://www.springer-automotive-shop.de/


Neue Geschäftsmodelle: 

Fahrzeugtausch mit carexgo 
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Wettbewerber als Regel-Brecher („Disruptoren“): 

GW-Vertrieb über Internet 

www.carvana.com 

 Perfekte GW-Präsentation im Internet, inkl. Schäden 

 Beratung ausschließlich online oder  telefonisch 

 Lieferung nach Hause oder Abholung im  

„Garagenautomaten“ 

 7 Tage Probefahrt bzw. kostenlose  

Rückgabegarantie 

 Wirbt mit Einsparung von 2.000$ „Händlerkosten“ 

Quelle:  carvana.com 
Folie 53 

http://www.carvana.com/


Und davon gibt es viele … 

NW-/GW-Vertrieb über Internet 
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1  www.12neuwagen.de 

2  www.apl.de 

3  www.autohaus24.de 

4  www.carneoo.de 

5  www.carsagentur24.de 

6  www.carworld-24.de 

7  www.intercar-24.de 

8  www.meinauto.de 

9  www.mobile.de 

10  www.netcar.de 

11  www.neuwagen24.de 

12  www.newcar24.de 

13  www.pro-neuwagen.de 

14  www.sixt-neuwagen.de 

15  … 

NW-Vertrieb über das Internet: 

Wettbewerber sind längst online 

2013 wurden 40.000 Autos über das Internet verkauft (2012:  25.000), 

Schätzungen gehen für 2015 von 65.000 aus (=> 2,2% Marktanteil). 

Quelle:  Internet 
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Fahrzeugankauf über das Internet 

(Quelle:  Internet) 
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Impulse für den eigenen Web-Shop 

 1:1 den aus allen e-Shops gewohnten Prozess anbieten 
Merkliste => Warenkorb => Bezahlweg => Kauf => Status-Updates => Rechnung => Nachbetreuung 

 Vorteile für Kunden anbieten 
z.B. 300€ Rabatt bei Online-Kauf eines Kfz, kostenlose Auslieferung etc. 

 USt-Thema kann hakelig werden  
ausweisbar oder nicht, Ausland 

 Logistik klären  
z.B. wahlweise Abholung oder Auslieferung eines Kfz 

 Widerrufsrecht und Konsequenzen beachten 

 Bezahlsysteme mit Bedacht auswählen 
Überweisung, Kreditkarte, PayPal, SEPA, Sofortüberweisung etc. => Kosten 

 Mehrwertfunktionen anbieten und zur eigenen Optimierung nutzen 
Sammlung von Fragen von Kunden, Bewertung durch Kunden etc. 

 Implementierung 
Selber machen (z.B. mit 16 OpenSource-Systemen) oder Fremdentwicklung oder über Dienstleistung 

 Betreuung 
Mind. 1 Mitarbeiter dafür freistellen 
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