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Neue Serviceformate
in der New Mobility

Der beste Service ist der, den der Kunde tiberhaupt nicht wahrnimmt,
rat der Marktbeobachter NTT DATA. Hierfiir sind im Zeitalter der
Digitalisierung einige Veranderungen nétig.

eltweit werden aktuell Re-

kordinvestitionen in Mobili-

tats-Start-ups getitigt, und die
Bandbreite an neuen Ideen und techno-
logischen Entwicklungen scheint uner-
schopflich. Die Angebote treffen auf offe-
ne Ohren der Konsumenten. Denn war
der Mobilitatsgedanke vor rund 50 Jahren
noch untrennbar mit dem Fahrzeug ver-
kntpft, so versinnbildlicht heute das
Smartphone am besten den Zugang zu
einer Reihe an Mobilititsangeboten — weit
iiber das Fahrzeug hinaus. Der Kunde
nutzt, was er gerade braucht, und so steht
nicht mehr der Besitz, sondern vor allem
die Fahrzeugnutzung im Vordergrund.

Und damit sehen sich auch die Automo-
bilhersteller zunehmend mit der Frage
konfrontiert, wie sie sich als Anbieter von
Mobilititslosungen im Markt behaupten
kénnen. Sie entwickeln mit Hochdruck
neue Nutzungsmodelle wie Carsharing
oder bringen Mobilititsdienste auf den
Markt.

Neben den Verdnderungen im Vertrieb
ergeben sich durch den neuen Mobilitits-
gedanken auch fiir den Service neue An-
forderungen. Mit der Ent-Emotionalisie-
rung des Fahrzeugs sind die Kunden nicht
mehr bereit, viel Zeit und Aufwand in den
Service ihres Fahrzeugs zu stecken. Be-
riicksichtigt man dariiber hinaus auch das

zunehmende Flottengeschift, so gewin-
nen auch der wirtschaftliche Aspekt und
die Vermeidung von Ausfallzeiten durch
Service- oder Reparaturaufenthalte an Be-
deutung.

Serviceformate iiberdenken
Damit ist der beste Service also der, den
der Kunde tiberhaupt nicht wahrnimmt.
Fir die Werkstitten bedeutet das, ihre
klassischen Serviceformate zu {iberden-
ken. Denn das vorherrschende Kunden-
erlebnis ist alles andere als einfach und
bequem. Vielmehr ist zu beobachten, dass
die Digitalisierung in den letzten Jahren
sogar zu einer Verlagerung des Service-
prozesses hin zum Kunden gefiihrt hat.
Die Fiille an Entscheidungen, die der
Anwender beispielsweise bei der Vereinba-
rung eines Servicetermins — sei es telefo-
nisch oder digital - treffen soll, reicht von
der Abfrage der Fahrgestellnummer, iiber
das Wissen zum Servicebedarf und Ersatz-
mobilitdt hin zum Schaffen von Preistrans-
parenz oder nur der Aktualisierung von
Kundendaten. Diese Komplexitit steht
ganz im Gegensatz zu Bediirfnissen, wie
maximale Vereinfachung und Alltagsinte-
gration, welche der Kunde in anderen
Branchen bereits erfiillt bekommt.
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Serviceerfahrung vereinfachen

Ziel muss es also sein, die Digitalisierung
von Customer Touch Points und die Mog-
lichkeiten der Vernetzung zugehoriger
Datenquellen im Service so zu nutzen,
dass die Serviceerfahrung fiir den Kunden
so weit wie moglich vereinfacht wird. Im
Idealfall heifit das, die bestehende Kom-
plexitdt bis hin zu einer simplen Ja-Ent-
scheidung fiir den Kunden zu reduzieren.
Der Handel ist aufgerufen, sich seine
Nihe zum Kunden und damit das Wissen
tiber den Kunden zum Vorteil zu machen.
Denn dieses Wissen und die daraus resul-
tierenden Daten sind die Basis fiir neue
Formen der Kundenkommunikation,

Durch den Mobilitdtsgedanken ergeben
sich auch im Service neue Herausforderun-
gen. Bestehende Formate sollten tber-
dacht, die Komplexitat fiir den Kunden ver-
ringert werden, rat der Marktbeobachter
NTT DATA. Die Werkstatten sind nahe am
Kunden. Das daraus resultierende Wissen
sollte fiir neue Formen der Kundenkom-
munikation und neue Serviceformate ge-
nutzt werden. Damit einher gehen neue
Anforderungen an die Abldufe im Betrieb.

etwa Uber digitale Assistenzen wie Alexa
oder auch Virtual Reality.

Neuausrichtung der Werkstatten

Die Abnahme des personlichen Kunden-
kontakts fordert eine Neuausrichtung der
Werkstitten. Durch neue Formate, wie
beispielsweise eine ,,Service Factory®, rii-
cken Kernkompetenzen wie die Fahr-
zeugwartung und -reparatur wieder in
den Fokus. Charakterisierend ist die Ver-
lagerung der Werkstétten in urbane,
giinstigere Randgebiete und die Verlage-
rung des Kundenkontakts weg von der
Werkstatt hin zu neuen Fahrzeugiiberga-
bepunkten in der Stadt. Nutzbare Skalie-
rungseffekte sowie hohe und kontinuier-
liche Auslastungsraten sind 6konomische
Anreize, um im zunehmenden Flotten-
und Businesskundengeschift wettbe-
werbsfihig zu sein.

Anforderungen an Werkstattabladufe
Wird der Serviceprozess mit den neuen
Angeboten fiir den Kunden stark verein-
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facht, so steigen gleichzeitig die Anforde-
rungen an die Werkstattabldufe. Zu beste-
henden Kernprozessen wie Termin- und
Werkstattplanung, Teiledisposition und
Bevorratung oder der Auftragsabwicklung
kommen neue Kompetenzen hinzu. Dazu
zdhlen etwa die Fahrzeuglokalisierung
gekoppelt mit der Bedarfsidentifikation
des Kunden und eine intelligente Routen-
planung fiir die Fahrzeugverbringung
zwischen Ubergabepunkt und Werkstatt.
Das perfekte Zusammenspiel aller Prozes-
se und Systeme bildet die Voraussetzung
fiir ein gelungenes Serviceerlebnis fiir den
Kunden.

Auch mit Ausblick auf das Autonome
Fahren, welches der Branche bevorsteht,
erwartet das Servicegeschift einen weite-
ren Wandel. Digitale Dienste, Remote
Service oder gar die autonome Verbrin-
gung des Fahrzeugs ohne Fahrer werden
das Serviceerlebnis des Kunden prégen.
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BESTENS BERATEN VOM
AUTOHAUS-FACHMANN

FUnf gute Grinde fur eine Beratung durch uns:
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» Autohaus-Strukturen und -Potenziale optimieren
» Planen und Bauen: von vornherein zielgerichtet
» Integration von Ladeinfrastruktur im Autohaus
» Implementierung von Vertragsstandards

» Beschaffung und Einkauf

cotedo: wir verstehen Autohaus.
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