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Abstract 

Digitalization is transforming automotive after-sales services; however, workshop pro-

cesses often remain misaligned with customer expectations. This thesis examined 

which digital customer touchpoints along the workshop process of Škoda authorized 

repairers are perceived as relevant by private customers, how they were used, and what 

implications arose for the systematic optimization of the customer journey. Building 

on a structured literature review and a three-phase customer journey framework (im-

pulse & orientation, order placement, vehicle return), the study applied a mixed-meth-

ods design. A standardized online survey of 108 private customers of the Škoda deal-

ership REHAG in Recklinghausen was combined with five semi-structured expert in-

terviews from the Škoda network. 

The results showed that digital touchpoints are valued when they deliver functional 

benefits by reducing uncertainty, increasing transparency, and simplifying routines, 

particularly in maintenance notifications, online booking, status and delay infor-

mation, and digital documentation and payment. However, a marked gap emerged be-

tween perceived relevance and actual usage, driven less by customer resistance than 

by fragmented systems, limited integration of MyŠkoda, Škoda Connect and dealer 

management systems, and weak organizational anchoring of a digital service strategy. 

Based on these findings, the thesis proposes a hybrid channel approach, integrated 

system and interface architectures, standardized digital process chains in key phases, 

and targeted capability building in dealerships. It conceptualizes digital touchpoints in 

automotive after-sales as journey-based mechanisms rather than isolated tools and of-

fers Škoda Auto Deutschland and its authorized repairers a structured framework for 

the customer-centric development of digitally augmented workshop processes. 
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1. Einleitung 

„Building a good customer experience does not happen by accident. It happens by 

design.“ (Clare Muscutt, zitiert in Yusavage, 2020, o. S.). 

Dieses Zitat zeigt, dass eine positive Customer Experience kein Zufallsprodukt ist, 

sondern gezielt durch die Gestaltung und Optimierung von Prozessen entsteht. Auch 

im automobilen After-Sales-Sektor reicht es heute nicht mehr aus, bekannte Ser-

viceprozesse lediglich beizubehalten. Vielmehr erwarten Kunden, häufig unausge-

sprochen, digitale Lösungen, die Komfort, Transparenz und Effizienz in den Mittel-

punkt stellen (Mansfeld & Dill, 2025). 

 

1.1 Gegenstand der Arbeit und thematische Abgrenzung 

Die fortschreitende Digitalisierung zählt heute zu den zentralen Entwicklungen, die 

nahezu alle Bereiche von Gesellschaft, Wirtschaft und Politik prägen (Kraus et al., 

2021; Pfeiffer, 2021). Sie ist ein zentraler Treiber von Innovation, Wettbewerbsfähig-

keit und technologischem Fortschritt und verändert Geschäftsprozesse sowie Unter-

nehmensstrukturen nachhaltig (Calderon-Monge & Ribeiro-Soriano, 2024; Galindo-

Martín et al., 2023; Xu et al., 2024). 

Besonders deutlich zeigt sich dies in der Gestaltung der Customer Journey, die durch 

digitale Technologien tiefgreifend verändert wurde (Märtin et al., 2023). Kunden er-

warten konsistente, personalisierte Erlebnisse über alle Kontaktpunkte hinweg, online 

wie offline (Gradillas & Thomas, 2025; Reindl, 2023). Klassische Vertriebs- und Ser-

viceansätze werden dadurch zunehmend von digitalen Kanälen ergänzt oder ersetzt 

(Elste, 2023). 

 

In der Automobilbranche verschärfen Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Urbanisierung 

und neue Mobilitätskonzepte den Wettbewerbsdruck (Lempp & Siegfried, 2022; 

Malewski et al., 2023; Rey-Moreno et al., 2022). Kunden fordern flexible, transparente 

und effiziente Prozesse, während gleichzeitig die Loyalität sinkt und die Ansprüche an 

Servicequalität steigen (Casaca & Miguel, 2024; Ganaie & Bhat, 2021; Gerea et al., 

2021). Insbesondere der After-Sales-Bereich ist zentral für langfristige Kundenbezie-

hungen, da er über den gesamten Fahrzeuglebenszyklus hinweg wiederkehrende Kon-

taktpunkte und Erträge schafft und die Abhängigkeit vom volatilen Neuwagengeschäft 

reduziert (Balinado et al., 2021; Durugbo, 2019; Grieger & Ludwig, 2019; Izogo & 

Ogba, 2015; Sheriff et al., 2020). 
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Im Jahr 2024 erzielte das deutsche Kfz-Wartungs- und Reparaturgewerbe einen Um-

satz von rund 36,3 Mrd. € (Zentralverband Deutsches Kraftfahrzeuggewerbe e. V., 

2025). In Autohäusern entfällt mehr als ein Drittel der Deckungsbeiträge auf den 

Werkstattbereich, ein weiteres Drittel auf Ersatzteile und Zubehör (Maier, 2022). 

Der Serviceprozess verdient damit eine ebenso hohe Aufmerksamkeit wie der klassi-

sche Kaufprozess. Dies verdeutlicht die Notwendigkeit, Kundenverhalten und Erwar-

tungen im Rahmen von Werkstattleistungen gesondert zu analysieren. 

 

Autorisierte Werkstätten von Markenherstellern stehen im intensiven Wettbewerb mit 

freien Werkstätten, die häufig durch geringere Kostenstrukturen und höhere Flexibili-

tät überzeugen. Um Kunden langfristig zu binden, müssen OEM-Werkstätten konse-

quent kundenorientierte After-Sales-Maßnahmen umsetzen (Kumar et al., 2017). 

Wahrgenommene Servicequalität bildet dabei die Grundlage für Zufriedenheit, Wie-

derbesuchsabsicht, Weiterempfehlung und Vertrauen und ist somit zentral für Kun-

denbindung und -loyalität, was sowohl den Unternehmenserfolg als auch den Wettbe-

werbsvorteil nachhaltig unterstützt (Balinado et al., 2021; Confente & Russo, 2015; 

Izogo & Ogba, 2015; Kranzbühler et al., 2018; Shokouhyar et al., 2020). Kundenori-

entierung umfasst dabei explizit alle Prozessphasen und Kontaktpunkte (Izogo & 

Ogba, 2015; Kranzbühler et al., 2018). Eine hohe Erlebnisqualität digitaler 

Touchpoints und benutzerfreundliche, reaktionsschnelle Schnittstellen steigern das 

Kundenengagement und stärken die Loyalität (Marinkovic & Kalinic, 2017; Miguel et 

al., 2022; Song & Zinkhan, 2008). 

Digitale Terminvereinbarungen und automatisierte Statusmeldungen sind in vielen 

markengebundenen Werkstätten bereits Standard, da das Interesse der Autofahrer an 

digitalen Services im Werkstattbereich deutlich zunimmt (Reindl, 2023; Stirzel & Di 

Nisio, 2021). Unternehmen sind daher gefordert, digitale Touchpoints gezielt zu 

optimieren und physische sowie digitale Kontaktpunkte zu einem konsistenten 

Kundenerlebnis zu integrieren, wobei die Digitalisierung weniger Treiber als Reaktion 

auf veränderte Kundenerwartungen ist und zugleich Chancen wie 

Integrationsherausforderungen mit sich bringt (Esch, 2011; Gupta, 2025; Lempp & 

Siegfried, 2022; Nanta et al., 2025; Titu et al., 2025). 

 

Digitale Kundenkontaktpunkte im Aftersales gewinnen an Bedeutung, doch deren 

Wahrnehmung und Nutzung durch Kunden sind bislang wenig erforscht. Der digitale 
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Werkstattprozess wurde kaum aus Kundensicht untersucht, wodurch markenspezifi-

sche Potenziale ungenutzt bleiben (Vannucci & Pantano, 2019). 

Vorhandene Studien sind überwiegend branchen- oder herstellerübergreifend ausge-

richtet (Cioppi et al., 2023; Durugbo, 2019; Pascucci et al., 2023; Titu et al., 2025; 

Weidig et al., 2024). Dadurch fehlen fundierte Erkenntnisse zu den spezifischen An-

forderungen und Erwartungen an digitale Serviceprozesse einzelner Marken, was die 

Entwicklung gezielter Strategien zur Steigerung von Servicequalität und Kundenzu-

friedenheit erschwert (Durugbo, 2019; Pascucci et al., 2023; Titu et al., 2025). Vor 

diesem Hintergrund ist eine differenzierte Analyse der Digitalisierung im Aftersales, 

insbesondere aus Kundensicht, von hoher Relevanz. 

 

Die Marke Škoda bildet in diesem Kontext ein geeignetes Untersuchungsobjekt. Als 

volumenstarke Importmarke nimmt Škoda eine starke Marktposition in Deutschland 

ein. Bis November 2024 erreichte Škoda mit 7,4 % Marktanteil den höchsten Wert der 

Firmengeschichte und belegte Rang 4 der Neuzulassungsstatistik. Bereits das 16. Jahr 

in Folge ist Škoda die erfolgreichste Importmarke Deutschlands (Škoda Auto Deutsch-

land GmbH, 2024). Im Rahmen der „Strategie 2025 / Next Level 2030“ verfolgt Škoda 

eine konsequente Digitalstrategie im Kundenservice, etwa durch „Škoda Connect“ und 

digitale Diagnostikprojekte (Pavlica et al., 2020; Škoda Auto Deutschland GmbH, 

2021). Das dichte Netz autorisierter Servicebetriebe steht vor der Aufgabe, diese Stra-

tegie in konkrete Werkstattprozesse zu übersetzen und dabei Kundenzufriedenheit und 

Markenbindung zu sichern. Škoda-Vertragswerkstätten eignen sich daher, um den Sta-

tus quo digitaler Touchpoints im After-Sales-Prozess exemplarisch zu analysieren. 

 

Zur Sicherung einer klaren Fokussierung konzentriert sich diese Arbeit ausschließlich 

auf markengebundene Škoda-Vertragswerkstätten in Deutschland. Freie Werkstätten 

werden bewusst ausgeschlossen, um einen einheitlichen, vom Hersteller vorgegebenen 

Rahmen zu gewährleisten. Ebenso beschränkt sich die Untersuchung auf Privatkun-

den, da gewerbliche Kunden (z. B. Flottenbetreiber) andere Entscheidungswege und 

Serviceanforderungen aufweisen. Die Konzentration auf eine homogene Zielgruppe 

erhöht die Vergleichbarkeit der Ergebnisse und ermöglicht ein differenziertes Ver-

ständnis der Erwartungen, Nutzungsgewohnheiten und Kommunikationspräferenzen 

privater Kunden im digitalen Werkstattprozess von Škoda. 
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1.2 Zielsetzung der Arbeit  

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, einen Status quo zu erheben und konkrete Hand-

lungsempfehlungen für die systematische Ausgestaltung digitaler Kundenkontakt-

punkte im Werkstattprozess von Škoda-Vertragswerkstätten zu entwickeln. Ausgangs-

punkt ist die Analyse der Nutzung und Relevanz dieser Touchpoints aus Sicht von 

Privatkunden. Die gewonnenen Erkenntnisse sollen Autohäuser und Vertragswerkstät-

ten befähigen, digitale Serviceprozesse gezielt zu optimieren, die Kundenzufriedenheit 

nachhaltig zu steigern und dadurch die langfristige Markenbindung zu stärken. 

 

Die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit lautet: Welche digitalen Kundenkontakt-

punkte entlang des Werkstattprozesses sind aus Sicht von Privatkunden in Škoda-Ver-

tragswerkstätten relevant, wie werden sie genutzt und welche praxisorientierten Hand-

lungsempfehlungen lassen sich daraus für Vertragswerkstätten ableiten? 

Damit leistet die Arbeit einen Beitrag zum Verständnis digitaler Transformation im 

automobilen Kundenservice und liefert fundierte Erkenntnisse für eine strategische 

Weiterentwicklung kundenorientierter Prozesse. 

 

1.3 Methodik 

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird ein Mixed-Methods-Ansatz gewählt, der 

quantitative und qualitative Verfahren kombiniert. Die quantitative Untersuchung er-

folgt in Form einer Kundenbefragung und verfolgt keinen repräsentativen Anspruch, 

sondern dient der indikativ-explorativen Analyse von Relevanz- und Nutzungsmustern 

im Fallkontext. Ergänzend werden qualitative Experteninterviews durchgeführt. 

 

Im ersten Schritt erfolgt eine systematische Aufarbeitung des vorhandenen Wissens 

aus wissenschaftlicher Literatur, Branchenstudien und Praxisberichten. Diese Analyse 

bildet die theoretische Grundlage der Untersuchung, präzisiert zentrale Konzepte und 

strukturiert den Werkstattprozess in drei Hauptphasen: Impuls & Orientierung, Auf-

tragserteilung und Rücknahme. Durch diese Kategorisierung wird eine differenzierte 

Analyse der einzelnen Phasen und zentralen Berührungspunkte innerhalb der automo-

bilen Customer Journey ermöglicht. 

Im zweiten Schritt wird eine standardisierte Privatkundenbefragung durchgeführt. Die 

Erhebung erfolgt exemplarisch im Kontext einer ausgewählten Škoda-Vertragswerk-

statt (Autohaus REHAG GmbH, Recklinghausen) und dient der Ableitung praxisnaher 
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sowie fallübergreifend anschlussfähiger Gestaltungsprinzipien. Sie erhebt dabei kei-

nen Anspruch auf eine statistisch generalisierbare Abbildung des gesamten Vertrags-

werkstattnetzes. Die leitfadengestützten Experteninterviews dienten dazu, die Ergeb-

nisse der quantitativen Kundenbefragung um praxisbezogene Einblicke aus dem 

Werkstattalltag sowie um strategische und systembezogene Perspektiven von Füh-

rungskräften innerhalb des Škoda-Netzwerks zu ergänzen. Die erhobenen Daten wer-

den im dritten Schritt mittels quantitativer und qualitativer Analysemethoden ausge-

wertet. 

Dabei bleibt der Fokus konsequent auf der Kundensicht: Die internen Perspektiven 

dienen nicht als eigenständiger Untersuchungsgegenstand, sondern als ergänzende Be-

zugsgröße, um Kundenanforderungen realistisch, konsistent und implementierbar in 

Handlungsempfehlungen zu überführen. Die Aussagen der Experten fließen daher 

ebenso wie die quantitativen Befunde und die theoretische Fundierung systematisch in 

die Entwicklung der Handlungsempfehlungen zur Optimierung digitaler Kundenkon-

taktpunkte ein. 

 

1.4 Struktur 

Die Arbeit ist in insgesamt elf Kapitel gegliedert. 

Kapitel zwei stellt die theoretischen und begrifflichen Grundlagen der Arbeit vor, wäh-

rend Kapitel drei die Auswirkungen der Digitalisierung im Automobilsektor mit Fokus 

auf den Werkstattprozess beleuchtet. Darauf aufbauend wird in Kapitel vier die Škoda 

Autohaus REHAG GmbH als konkretes Fallbeispiel vorgestellt. Kapitel fünf bündelt 

den aktuellen Stand der Forschung entlang der drei Phasen des Werkstattprozesses 

(Impuls & Orientierung, Auftragserteilung und Rücknahme). Kapitel sechs erläutert 

das methodische Vorgehen der Untersuchung, einschließlich der Auswahl der Metho-

den, der Gestaltung des Forschungsdesigns sowie der Durchführung der quantitativen 

Kundenumfrage und der qualitativen Experteninterviews. Im Anschluss folgt in Kapi-

tel sieben die Auswertung der Ergebnisse. Kapitel acht diskutiert diese Ergebnisse im 

Lichte theoretischer Modelle und empirischer Referenzrahmen und vergleicht quanti-

tative und qualitative Befunde. Kapitel neun überträgt die gewonnenen Erkenntnisse 

in die Praxis und leitet konkrete Handlungsempfehlungen ab. Kapitel zehn reflektiert 

die Limitationen der Untersuchung und ordnet die Aussagekraft der Ergebnisse kri-

tisch ein. Kapitel elf schließt die Arbeit mit einem Fazit ab und fasst die zentralen 

Erkenntnisse kompakt zusammen. 
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2. Grundlagen und Begriffsdefinitionen 

Dieses Kapitel bildet das Bezugsgerüst der Arbeit. Es behandelt die strategische Be-

deutung der Kundenorientierung und beschreibt die Customer Journey als Abfolge 

zentraler Touchpoints aus Kundensicht. Darauf aufbauend werden Customer Experi-

ence und Kundenkontaktpunkte definiert sowie deren Entwicklung im Zuge der Digi-

talisierung erläutert. Abschließend werden die Begriffe Relevanz und Nutzung digita-

ler Touchpoints definiert. Die folgenden theoretischen Grundlagen erheben dabei kei-

nen Anspruch auf Vollständigkeit, sondern fokussieren gezielt jene Konzepte, die den 

konzeptionellen Rahmen für die weitere Untersuchung bilden. 

 

2.1 Kundenorientierung als Paradigma 

Theodore Levitt betonte bereits in den 1960er Jahren, dass Unternehmen als kunden-

schaffende und -zufriedenstellende Organisationen verstanden werden sollten, 

wodurch das gesamte Unternehmen in den Dienst des Kundennutzens gestellt werde 

(Levitt, 1960). 

Kundenorientierung (Customer Orientation) gilt heute als zentrales Paradigma moder-

ner Unternehmen. Sie beschreibt die konsequente Ausrichtung aller Aktivitäten an den 

Bedürfnissen und Erwartungen der Kunden, um nachhaltige Wettbewerbsvorteile zu 

erzielen. In der Forschung wird sie als strategische Grundhaltung verstanden, die über 

Einzelmaßnahmen hinaus in Kultur, Strukturen und Prozessen verankert sein muss 

(Customer Centricity) (Zhang et al., 2024). 

Eine mögliche Form der Umsetzung von Kundenorientierung ist die Customer Expe-

rience Orientation, die nicht nur Kundenbedürfnisse bedient, sondern aktiv an der Ge-

staltung und Optimierung des Kundenerlebniszyklus teilnimmt (Arkadan et al., 2024; 

Zhao, 2022). 

Empirische Studien zeigen, dass eine starke Kundenorientierung mit besseren finanzi-

ellen Ergebnissen, höherer Innovationsfähigkeit und gesteigerter Kundenloyalität ein-

hergeht (Thoumrungroje & Racela, 2022; Yi et al., 2022). Die Customer Journey ist 

integraler Bestandteil eines kundenorientierten Paradigmas (Lemon & Verhoef, 2016). 

 

2.2 Customer Journey 

Die Customer Journey beschreibt die gesamte Reise eines Kunden als zeitliche Ab-

folge von Phasen und Berührungspunkten (Touchpoints) mit einem Unternehmen (Le-

mon & Verhoef, 2016; Patrício et al., 2011). 
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Sie beginnt mit der ersten Bedürfnis- oder Angebotswahrnehmung, umfasst Informa-

tionssuche und Kaufentscheidung und reicht bis in die Nachkaufphase mit Nutzung, 

Service und erneuten Interaktionen. Im Zentrum steht dabei nicht der interne Unter-

nehmensprozess, sondern die von Kunden wahrgenommenen Schritte, Erfahrungen 

und Entscheidungsprozesse entlang der Beziehung (Canfield & Basso, 2017). 

Die Customer Journey dient als Referenzrahmen im Service-Design und -Management 

und unterstützt die Entwicklung kundenorientierter Strategien (Pantouvakis & Gerou, 

2022). Ziel ist es, die Qualität der Kundenerfahrung an einzelnen Touchpoints gezielt 

zu gestalten und ein konsistentes, positives Gesamterlebnis zu schaffen (Duncan et al., 

2023; Rahmawati & Sutopo, 2025). In einem wettbewerbsintensiven Umfeld ist es 

daher von großer Bedeutung, die Journey kontinuierlich zu analysieren, zu optimieren 

und an veränderte Erwartungen anzupassen (Duncan et al., 2023). 

Customer Journey Mapping (CJM) visualisiert diese Reise und macht die Customer 

Experience (CX) über verschiedene Kontaktpunkte hinweg, einschließlich emotiona-

ler Reaktionen und Motivationen, nachvollziehbar, um daraus konkrete Handlungs-

implikationen abzuleiten. Abbildung 1 zeigt exemplarisch eine dreigeteilte Journey 

mit mehreren Touchpoints. Anzahl, Art der Phasen und Kontaktpunkte sind jedoch je 

nach Kontext variabel (Pantouvakis & Gerou, 2022). 

 

Abbildung 1 

 
Die Customer Journey (Eigene Darstellung in Anlehnung an Pantouvakis & Gerou 

(2022)) 
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Lemon & Verhoef (2016) strukturieren die Customer Journey in die drei Hauptphasen 

Pre-Purchase, Purchase und Post-Purchase, ausgehend von der Annahme, dass sich die 

Customer Journey sequenziell entlang linearer Prozessphasen vollzieht. Jede Phase ist 

durch spezifische Touchpoints gekennzeichnet, welche die Wahrnehmung und Bewer-

tung der Kunden prägen. Dieses Modell wurde in der internationalen Forschung viel-

fach aufgegriffen und weiterentwickelt und gilt als etablierter Referenzrahmen 

(Voorhees et al., 2017). Seine Stärke liegt darin, die gesamte Kundenbeziehung klar 

und handhabbar abzubilden, ohne den Analysefokus durch übermäßige Komplexität 

zu verwässern. 

 

2.3 Customer Experience 

CX bezeichnet die subjektive Wahrnehmung des Kunden in Bezug auf sämtliche In-

teraktionen mit einem Unternehmen (Homburg et al., 2017). Lemon & Verhoef (2016) 

verstehen CX als ein vielschichtiges Konstrukt, das unterschiedliche Wahrnehmungs- 

und Reaktionsebenen der Kunden umfasst, darunter kognitive Bewertungen, emotio-

nale Empfindungen, Verhaltensreaktionen sowie sensorische und soziale Aspekte, die 

sich über sämtliche Phasen der Customer Journey hinweg entfalten. CX beschreibt 

damit nicht nur den Leistungsaustausch, sondern die Gesamtheit der individuellen Ein-

drücke und Bewertungen. 

Sie entsteht aus dem Zusammenspiel von Unternehmensaktivitäten, Kundenerwartun-

gen und situativen Kontextfaktoren und ist ein dynamischer Prozess, der vor, während 

und nach dem Kauf wirkt. Wahrnehmungen können dabei rational geprägt sein, etwa 

durch Preisgestaltung oder Servicegeschwindigkeit, oder emotional, etwa durch Ver-

trauen oder erlebte Wertschätzung. Diese Erfahrungen beeinflussen maßgeblich Zu-

friedenheit, Loyalität und Weiterempfehlung (Homburg et al., 2017; Klaus & Maklan, 

2013). 

Kundenerfahrungen entstehen insbesondere an Schnittstellen zwischen Kanälen und 

Phasen der Customer Journey. Unternehmen müssen diese Übergänge aktiv managen, 

um Brüche in der Erfahrung zu vermeiden. CX entwickelt sich zudem kumulativ über 

die Zeit, sodass positive wie negative Eindrücke langfristig Vertrauen und Bindung 

prägen (Lemon & Verhoef, 2016).  

Studien zeigen, dass positive Kundenerfahrungen häufig einen stärkeren Einfluss auf 

Kaufentscheidungen haben als klassische Marketingmaßnahmen wie Werbung (Van 

Doorn et al., 2010). 
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Customer Experience gilt damit als strategischer Erfolgsfaktor (Lemon & Verhoef, 

2016). Entsprechend investieren Unternehmen verstärkt in digitale Customer Engage-

ment Initiativen, um die Qualität der Kundenerlebnisse systematisch zu verbessern 

(Pascucci et al., 2023). 

 

2.4 Kundenkontaktpunkte (Touchpoints) 

In der wissenschaftlichen Diskussion werden Kundenkontaktpunkte häufig als 

„Touchpoints“ bezeichnet. Sie umfassen alle Formen des Kontakts zwischen Kunde 

und Unternehmen, die über Vertriebskanäle, Kommunikationsmaßnahmen oder die 

Nutzung des Produkts entstehen (Kotler, 2017). Jeder Kontakt entlang der Customer 

Journey ist ein zentraler Interaktionsmoment, der Markenwahrnehmung und Kun-

denerlebnis prägt (Lemon & Verhoef, 2016). 

Esch (2011) differenziert Touchpoints anhand ihrer Steuerbarkeit (direkt vs. indirekt) 

und Kommunikationsrichtung (einseitig vs. zweiseitig). Weitere Ansätze differenzie-

ren zwischen verdienten, bezahlten, eigenen und geteilten Touchpoints (Theobald & 

Jentschke, 2020). 

Lemon & Verhoef (2016) unterscheiden vier Hauptkategorien von Kontaktpunkten: 

(1) markeneigene Touchpoints, die vollständig vom Unternehmen kontrolliert werden, 

etwa Werbung, Website oder Preisgestaltung; (2) partnereigene Touchpoints, die ge-

meinsam mit externen Akteuren wie Vertriebspartnern oder App-Plattformen gestaltet 

werden; (3) kundeneigene Touchpoints, die aus Aktivitäten und Erfahrungen der Kun-

den außerhalb direkter Unternehmenskontrolle entstehen, etwa Produktnutzung oder 

selbst erstellte Tutorials; (4) soziale bzw. externe Touchpoints, die auf Einflüssen Drit-

ter wie Bewertungen, Empfehlungen oder Beobachtungen im öffentlichen Raum be-

ruhen. 

 

2.5 Digitalisierung der Kundenreise 

Der Begriff „digital“ wird in der wissenschaftlichen Literatur uneinheitlich verwendet 

und je nach Disziplin unterschiedlich interpretiert (Hess et al., 2016). In Anlehnung an 

Legner et al. (2017) und Verhoef et al. (2021) wird „digital“ in dieser Arbeit als jede 

technologiegestützte Interaktion zwischen Kunde und Werkstatt verstanden, die auf 

Informations- und Kommunikationstechnologie (IKT) basiert und durch Automatisie-

rung, Selbstbedienung oder Echtzeitkommunikation geprägt ist, etwa über Apps oder 

cloudbasierte Systeme. 
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Die Digitalisierung verändert die Customer Journey grundlegend und wirkt in drei 

zentralen Dimensionen: Sie (1) erweitert den Kommunikationsmix durch Multi- und 

Omnichannel Strategien zur Vernetzung von Online- und Offline Kanälen (Flavián et 

al., 2020; Verhoef et al., 2015), (2) ermöglicht Individualisierung und Personalisierung 

durch KI, Chatbots und automatisierte Services (Bleier et al., 2019; Hoyer et al., 2020) 

und (3) erlaubt eine datenbasierte Steuerung der Journey durch Echtzeitanpassungen 

(Thomaz et al., 2020; Wedel & Kannan, 2016). Lundin & Kindström (2023) betonen 

ergänzend die Einführung neuer und die Transformation bestehender Touchpoints, 

veränderte Rollen sowie die Digitalisierung des gesamten Prozesses. Digitalisierung 

betrifft damit nicht nur Technologien, sondern auch Interaktionsstrukturen, Rollenver-

ständnisse und den Verlauf der Kundenbeziehung. 

Digitale Touchpoints umfassen alle technologiegestützten Kontaktpunkte, an denen 

Informationen elektronisch übermittelt, gespeichert oder verarbeitet werden (Lemon 

& Verhoef, 2016; Verhoef et al., 2021). 

In der Automobilindustrie gehören dazu etwa Websites, mobile Service Apps, ver-

netzte Infotainmentsysteme im Fahrzeug, digitale Terminbuchungen für Werkstattbe-

suche sowie Kommunikationskanäle wie E-Mail, Chatbots oder soziale Medien. 

Die wachsende Zahl solcher Touchpoints führt zu einem komplexen Zusammenspiel 

mit analogen Kanälen (Kreutzer, 2021). Unternehmen können darüber konsistente und 

personalisierte Erlebnisse schaffen (Verhoef et al., 2021) und Kundendaten gezielt 

nutzen, um Präferenzen und Abwanderungsrisiken besser zu verstehen (Beckers et al., 

2018). Zugleich verändern sich Konsumentenverhalten und Erwartungshaltungen, die 

zunehmend durch digitale Branchen geprägt werden (De Keyser et al., 2025; Verhoef 

et al., 2021). 

 

Verhoef et al. (2021) zeigen darüber hinaus, dass die Integration digitaler Schnittstel-

len das Vertrauen in die Marke erhöht und die Nutzungshäufigkeit stärkt. Miguel et al. 

(2022) weisen nach, dass digitale Touchpoints Effizienz und wahrgenommene Ser-

vicequalität steigern, indem sie Transparenz und Kommunikation fördern. Ihre Wir-

kung hängt jedoch wesentlich davon ab, wie verständlich sie gestaltet und wie gut sie 

in bestehende Servicekulturen eingebettet sind (Becker & Pflaum, 2019; Miguel et al., 

2022). 

Damit rückt das Touchpoint-Management stärker in den Fokus, da insbesondere die 

Sequenzen von Kontaktpunkten und Übergängen, etwa vom digitalen zum analogen 
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Kanal, gezielt gestaltet werden müssen (Lundin & Kindström, 2023). Das klassische 

lineare Modell der Customer Journey stößt hier an Grenzen. Studien zeigen, dass Kau-

fentscheidungen nicht mehr strikt sequenziell verlaufen (Sharma et al., 2023; Sohn & 

Ko, 2021). Neuere Modelle (siehe Abbildung 2) integrieren Feedback- und Advocacy-

Schleifen (Cundari, 2015) oder lösen die Trennung zwischen Online und Offline voll-

ständig auf (No line Journey) (Kreutzer, 2021). 

Demgegenüber differenziert Deges (2020) zwischen traditionellen und digitalen Pha-

sen, ohne hybride Verhaltensmuster explizit abzubilden, obwohl diese in der neueren 

Forschung als zentral gelten (Verhoef et al., 2021). 

Insgesamt erleichtert und individualisiert Digitalisierung die Customer Journey, erhöht 

jedoch deren Komplexität und Steuerbarkeit. Die Vielzahl digitaler Kanäle erschwert 

konsistente Erlebnisse und nahtlose Kanalverknüpfungen, während analoge Erfahrun-

gen häufig nicht digital erfasst werden können (Lemon & Verhoef, 2016; Verhoef et 

al., 2021). Zudem stellt die Analyse großer, heterogener Datenmengen eine zentrale 

Herausforderung dar (Wedel & Kannan, 2016). Die Fähigkeit, daraus Erkenntnisse zu 

gewinnen, wird zum entscheidenden Erfolgsfaktor der digitalen Customer Journey. 

Eine detaillierte Abgrenzung und Definition der zentralen Begriffe „Digitalisierung“, 

„Digitization“ und „Digitale Transformation“ findet sich in Anhang A. 

 

Abbildung 2 

 

Die Customer Purchase Journey (Eigene Darstellung in Anlehnung an Cundari 

(2015)) 
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2.6 Relevanz und Nutzung digitaler Kundenkontaktpunkte 

Relevanz beschreibt die subjektive Bedeutsamkeit, die Individuen einem Reiz oder 

Handlungselement zuschreiben (Schlegelmilch & Öberseder, 2010). Digitale Touch-

points gelten als relevant, wenn sie aus Kundensicht einen konkreten Mehrwert bieten, 

etwa durch Zeitersparnis, Transparenz oder verbesserte Kommunikation (Klaus & 

Maklan, 2013). In der Forschung wird Relevanz häufig mit wahrgenommener Nütz-

lichkeit gleichgesetzt, also dem Nutzen digitaler Kontaktpunkte in konkreten Entschei-

dungssituationen (Lemon & Verhoef, 2016). Besonders relevant sind Touchpoints, 

wenn sie zur Lösung eines spezifischen Serviceanliegens beitragen (Venkatesh et al., 

2003). Relevanz ist damit keine objektive Systemeigenschaft, sondern abhängig von 

Situation, Bedürfnissen und Erfahrungen (Lemon & Verhoef, 2016). Als relevant 

wahrgenommene digitale Interaktionen stärken Vertrauen, verbessern die wahrgenom-

mene Servicequalität und reduzieren Wechselbereitschaft (Bleier et al., 2019; Verhoef 

et al., 2021). 

Nutzung bezeichnet die tatsächliche Inanspruchnahme digitaler Angebote und wird 

über Nutzerverhalten wie Häufigkeit, Dauer und Intensität operationalisiert (Fishbein 

& Ajzen, 2010). Sie umfasst neben dem Erstkontakt auch Interaktivität und Tiefe der 

Nutzung, etwa bei Apps, Kundenportalen oder Chatbots im Aftersales (Hollebeek & 

Chen, 2014; Nanta et al., 2025). 

Technologieakzeptanzmodelle wie das Technology Acceptance Model (TAM) zeigen, 

dass Nutzung primär von wahrgenommener Nützlichkeit und Benutzerfreundlichkeit 

abhängt (Davis, 1989; Venkatesh & Davis, 2000). Empirische Studien bestätigen, dass 

insbesondere die wahrgenommene Nützlichkeit die Nutzungsintention digitaler Ser-

vices bestimmt (Marangunić & Granić, 2015). 

Die Theory of Planned Behavior (TPB) ergänzt diesen Ansatz, indem sie Verhaltens-

absichten aus Einstellung, subjektiver Norm und wahrgenommener Verhaltenskon-

trolle erklärt (Ajzen, 1991), deren Einfluss auf die Akzeptanz digitaler Services empi-

risch belegt ist (Armitage & Conner, 2001; Yousafzai et al., 2010).  

Diese Modelle erklären Unterschiede zwischen digital affinen und weniger affinen 

Kundengruppen (Venkatesh et al., 2012).  

Eine hohe Nutzungsintensität digitaler Services, insbesondere von Self-Service-Tech-

nologien, wirkt sich positiv auf Markenbindung und Wiederkaufsabsicht aus und er-

höht Effizienz sowie Kundenloyalität (Nanta et al., 2025; Terason et al., 2025). 
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Vor diesem Hintergrund bilden Relevanz und Nutzung digitaler Touchpoints die zent-

ralen Analysekonzepte dieser Arbeit. Sie dienen der Identifikation von Verbesserungs-

potenzialen in der digitalen Kundenkommunikation und der Bewertung von Optimie-

rungsmaßnahmen entlang der digitalen Customer Journey in Škoda-Vertragswerkstät-

ten. 

 

3. Praxisperspektive: Der Werkstattprozesses im Automobilsektor 

Während viele Kaufentscheidungen im Konsumgüterbereich heute nicht mehr linear 

verlaufen und durch iterative, nicht sequenzielle Prozesse geprägt sind, zeigt der After-

Sales-Bereich im Werkstattprozess ein anderes Bild (Lemon & Verhoef, 2016; Sharma 

et al., 2023). 

Über den Fahrzeuglebenszyklus durchlaufen Kunden wiederkehrende Phasen wie Ter-

minvereinbarung, Annahme, Leistungserbringung, Rückgabe und Nachbetreuung.	
Auf Ebene des einzelnen Werkstattbesuchs kann der Prozess idealtypisch als weitge-

hend linear mit klar strukturierten Schritten von der Terminvereinbarung bis zur Rück-

gabe modelliert werden. Diese Modellstruktur ermöglicht eine präzise Abbildung der 

Touchpoint-Abfolge (Durugbo, 2019; Titu et al., 2025). 

Obwohl die Digitalisierung neue Touchpoints, veränderte Erwartungen und intensi-

vere Online-Informationssuche mit sich bringt, steht hier nicht die vollständige Neu-

gestaltung der gesamten Customer Journey im Vordergrund, sondern die detaillierte 

Betrachtung der einzelnen Phasen. Erst darauf aufbauend kann beurteilt werden, in 

welchen Phasen und an welchen Kontaktpunkten digitale Berührungspunkte für den 

Kunden besonders relevant sind und tatsächlich genutzt werden. 

Zur Systematisierung wird in dieser Arbeit ein Modell der Customer Journey im Werk-

stattprozess herangezogen, welches die Grundlage für die empirische Untersuchung 

bildet. Auf Basis der Trias Pre-Purchase, Purchase und Post-Purchase (Lemon & 

Verhoef, 2016) werden typische Touchpoints je Phase spezifiziert. Daraus ergeben 

sich die drei Phasen: (1) Impuls und Orientierung (Pre-Purchase), (2) Auftragsertei-

lung (Purchase) und (3) Rücknahme (Post-Purchase).  

Diese Dreiteilung bildet den analytischen Rahmen der Untersuchung (siehe Abbildung 

3). Empirische Studien, etwa die Digitalisierungsuntersuchungen des TÜV NORD, 

greifen eine vergleichbare Phasenstruktur auf und bestätigen deren Praxistauglichkeit 

im Werkstattkontext (Maier, 2024). 
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Abbildung 3 

 

Der Werkstattprozess (Eigene Darstellung in Anlehnung an Maier (2024)) 

 
 

Die große Vielfalt der bereits möglichen Kontaktpunkte zwischen Kunden und dem 

After-Sales-Bereich eines Autohauses wird in Abbildung 4 dargestellt. 

 

Abbildung 4 

 

Touchpoints in der Omnichannel-Kommunikation - After-Sales-Prozess (LDB 

Gruppe, 2021) 

 
 

 

4. Kontextualisierung: Škoda Autohaus REHAG GmbH als Fallbeispiel 

Dieses Kapitel kontextualisiert die empirische Untersuchung, indem die Škoda Auto-

haus REHAG GmbH als Fallbeispiel beschrieben und die Fallauswahl theoretisch be-

gründet wird. Auf Basis der Literatur zu Customer Experience, Customer Journey und 

digitalen Touchpoints lassen sich vier zentrale Auswahlkriterien ableiten: (1) OEM-

Vertragspartnerschaft, (2) digitale Infrastruktur, (3) Praxiszugang und (4) ein hetero-

genes Kundenumfeld. 
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Ein an einen Hersteller gebundener Betrieb bietet standardisierte Prozesse, klare Ser-

vicevorgaben und konsistente Markenführung, was die Customer Journey im Aftersa-

les nachvollziehbar und vergleichbar macht (Homburg et al., 2017). Das Škoda Auto-

haus REHAG GmbH in Recklinghausen erfüllt dieses Kriterium, da es seit 2007 offi-

zieller Škoda Vertragspartner im Kreis Recklinghausen ist (Autohaus REHAG GmbH, 

o. D.). 

Für die Analyse digitaler Kundenkontaktpunkte ist eine ausgebaute digitale Infrastruk-

tur erforderlich, insbesondere in Form von Online-Terminvereinbarungen und digita-

len Service-Schnittstellen. Sie ermöglicht die Untersuchung der in der Literatur be-

schriebenen Potenziale digitaler Interaktionen entlang der Customer Journey (Lemon 

& Verhoef, 2016; Verhoef et al., 2021). Das Autohaus REHAG verfügt beispielsweise 

über eine webbasierte Online-Terminvereinbarung und erfüllt damit eine zentrale Vo-

raussetzung für die empirische Analyse digitaler Werkstatt-Touchpoints (Autohaus 

REHAG GmbH, o. D.). 

Zudem ist ein gesicherter Praxiszugang erforderlich, um Befragungen und Interviews 

durchführen und die Relevanz sowie Nutzung digitaler Touchpoints empirisch unter-

suchen zu können. In der qualitativen Forschung gilt der Feldzugang als zentrales Kri-

terium der Fallauswahl (Coyne, 1997). REHAG bot durch die enge Zusammenarbeit 

die Möglichkeit, Umfragen und Experteninterviews umzusetzen. Der Betrieb ist groß 

genug, um aussagekräftige Daten zu generieren und zugleich überschaubar genug, um 

Prozesse transparent nachvollziehen zu können. 

Da die Nutzung digitaler Services stark von sozioökonomischen und demografischen 

Faktoren abhängt, ist ein heterogenes Kundenumfeld bedeutsam. Studien zur digitalen 

Ungleichheit zeigen, dass Alter und digitale Affinität die Nutzung digitaler Touch-

points erheblich beeinflussen (Hargittai, 2010; Van Dijk, 2006). Recklinghausen liegt 

im westlichen Ruhrgebiet, einer polyzentrischen Metropolregion mit sozial und öko-

nomisch heterogener Bevölkerung (Lengyel et al., 2022). Dies ermöglicht grundsätz-

lich den Zugang zu unterschiedlichen Kundensegmenten, von digital affinen Haushal-

ten bis zu älteren Kunden mit geringerer Digitalnutzung. 

Zusammenfassend erfüllen zwar auch andere Autohäuser grundsätzlich diese Krite-

rien, REHAG verbindet jedoch digitale Reife, organisatorische Zugänglichkeit und 

praxisnahe Umsetzbarkeit in besonderer Weise. Dadurch lassen sich theoretisch abge-

leitete Anforderungen mit realen Prozessbedingungen im Aftersales Bereich praxisnah 

verknüpfen. 
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5. Literaturüberblick 

Die Gliederung des Kapitels folgt der phasenweisen Struktur der Customer Journey. 

 

5.1 Phase 1: Impuls & Orientierung 

Die Impuls- und Orientierungsphase markiert den Auftakt der Customer Journey im 

Aftersales und umfasst zum einen das Erkennen eines Werkstattbedarfs und zum an-

deren die Suche nach einer geeigneten Werkstatt (Maier, 2024).  

In Anlehnung an das Customer-Journey-Modell von Cundari (2015) lässt sich die 

Phase „Impuls & Orientierung“ sowohl der Awareness-Phase als auch der Considera-

tion-Phase zuordnen. Während in der Awareness-Phase der Bedarf nach einer Werk-

stattleistung erstmals erkannt wird, beginnt in der Consideration-Phase bereits die ak-

tive Suche nach einer passenden Werkstatt. 

 

5.1.1 Identifikation der Notwendigkeit eines Werkstattbesuchs 

Das Auto begleitet Kunden über einen langen Zeitraum und erfordert regelmäßige 

Wartungs- und Reparaturmaßnahmen, wodurch kontinuierliche Servicekontakte ent-

stehen (Durugbo, 2019). Im Gegensatz zum geplanten, emotional geprägten Fahrzeug-

kauf erfolgt der Werkstattbesuch überwiegend pflicht- oder problembedingt, etwa zur 

Sicherung der Verkehrssicherheit, zum Austausch von Betriebsstoffen oder zur Scha-

densbehebung (Fachbach et al., 2022; Gupta & Raman, 2022). Im Aftersales stehen 

daher effiziente Terminprozesse und stabile Abläufe im Vordergrund, weniger die 

Kaufmotivation (Hong & Kim, 2020). Diese Unterschiede erfordern eine gesonderte 

Betrachtung des Kundenverhaltens im Kontext von Wartung und Reparatur. 

Die Digitalisierung verändert die Identifikation von Wartungsbedarfen grundlegend. 

Moderne Fahrzeuge erfassen Servicebedarfe auf Basis hinterlegter Intervalle und 

Fahrzeugdaten und kommunizieren fällige Wartungen über Borddisplays oder Her-

steller-Apps (Theissler et al., 2021). Connected-Car-Technologien und datenbasierte 

Kommunikation ermöglichen automatisierte Diagnosen und Echtzeit-Benachrichti-

gungen (Abdelkader et al., 2021; Arena et al., 2021; Maksimychev et al., 2021). Sen-

sorik und Big Data Analytics, KI-gestützte Modelle sowie digitale Zwillinge ermögli-

chen eine kontinuierliche Überwachung und prädiktive Wartung (González-Prida et 

al., 2025; Hu & Basiglio, 2024; Martens & Mueller-Langer, 2020). 

Für die Integration dieser Potenziale benötigen insbesondere kleinere Betriebe flexible 

Strukturen und digitale Kompetenzen (Culasso et al., 2022). 
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Laut TÜV-NORD-Digitalstudie werden 41 % der Wartungsbedarfe vom Fahrzeug ge-

meldet, 31 % von Nutzern selbst erkannt, 13 % erfolgen durch Erinnerungen von 

Werkstätten oder Prüforganisationen, 7 % beim letzten Besuch und 2 % durch Be-

kannte. Bei Reparaturen überwiegt die persönliche Wahrnehmung (54 %), gefolgt von 

Fahrzeugmeldungen (25 %), Hinweisen beim letzten Besuch (9 %), Bekannten (7 %) 

und Rückrufaktionen (4 %) (Maier, 2022). Digitale Systeme dominieren somit War-

tungen, während Reparaturen stärker auf die Wahrnehmung der Nutzer zurückgehen. 

Diese Marktdaten bestätigen Forschungsergebnisse zur zunehmenden Nutzung fahr-

zeugintegrierter Diagnosesysteme und digitaler Kanäle (Abdelkader et al., 2021; 

Arena et al., 2021). 

Gleichzeitig werden Service-Apps laut AUTOHAUS & NNT DATA-Studie bislang 

wenig genutzt: Nur 23 % der Privatkunden verwenden herstellerbezogene Fahrzeug-

Apps zumindest gelegentlich, während 76 % diese nie nutzen, trotz eines Bedarfs an 

digitalen Funktionen wie Warnmeldungen (Neff et al., 2021). Auch hier handelt es 

sich um eine praxisorientierte Branchenbefragung. Die Literatur bestätigt aber die Dis-

krepanz zwischen Potenzial und tatsächlicher Nutzung digitaler Aftersales-Angebote 

(Peña-García et al., 2024).  

Die Nutzung variiert dabei deutlich nach Kundensegment: Technikaffine und Vielfah-

rer greifen verstärkt auf digitale Services zurück, während weniger technikorientierte 

Kunden weiterhin klassische Erinnerungsformate bevorzugen (Hanesch et al., 2022). 

Insgesamt zeigt sich, dass die Digitalisierung Wartungs- und Serviceprozesse grund-

legend verändert, digitale Angebote jedoch trotz ihres Potenzials bislang nur selektiv 

genutzt werden und stark von Nutzersegmenten abhängen. 

 

5.1.2 Identifikation der passenden Werkstatt 

Die Werkstattsuche erfolgt zunehmend über digitale Informationsquellen wie Such-

maschinen, Vergleichsportale, Werkstattwebsites und Online-Bewertungen, die das 

Kundenverhalten maßgeblich prägen (Klein et al., 2020; Peña-García et al., 2024). 

Nutzerfreundliche, responsive Websites mit vorbefüllten Fahrzeugdaten, transparenter 

Preisgestaltung, GPS-basierten Empfehlungen, Bewertungsfunktionen und Online-

Terminbuchung erleichtern die Auswahl (Degaonkar et al., 2023; Neff et al., 2021). 

Empirische Studien belegen diesen Trend: Von 2022 bis 2024 stieg der Einfluss digi-

taler Kanäle bei der Werkstattwahl. 
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2022 waren Werkstattwebsites (14 %), Suchmaschinen (7 %) und Bewertungsportale 

(4 %) wichtiger als Flyer / Zeitungen (2–1 %) (Maier, 2022). 

2023 lagen Websites bei 18 %, Suchmaschinen bei 8 %, Werkstattportale bei 5 %, Be-

wertungsplattformen bei 4 %; offline dominierten persönliche Empfehlungen (7 %) 

(Maier, 2023). 

2024 führten Werkstattwebsites (19 %), persönliche Empfehlungen (18 %) und Such-

maschinen (10 %), während Bewertungsportale (7 %), Werkstattportale (6 %), Social 

Media (5 %), klassische Medien (3–4 %) und Infotainmentsysteme (5 %) weniger re-

levant waren (Maier, 2024).  

Jüngere Kunden (bis 29) nutzen Bewertungsportale häufiger als ältere (12 % vs. 3 %) 

und greifen insgesamt stärker auf Websites und Suchmaschinen zurück. Bei Älteren 

dominiert die persönliche Empfehlung (Maier, 2024). 

Laut DEKRA kennen 28 % Vergleichsportale (+5 % seit 2017), während der Anteil 

ohne Kenntnis von 67 % auf 60 % sank, die Nutzung stieg von 20 % auf 31 %; ein 

weiteres Drittel plant die Nutzung, 33 % lehnen sie ab (DEKRA Automobil GmbH & 

Ipsos GmbH, 2024). Auch die Erhebung der DEKRA Automobil GmbH & Ipsos 

GmbH (2024) ist eher als Marktindikator zu verstehen. 

Die Werkstatttreue ist insgesamt hoch: In den Jahren 2022 und 2024 gaben jeweils 

38 % an, keine Alternativen gesucht zu haben (Maier, 2022, 2024). Gleichzeitig liegt 

die durchschnittliche Zahl genutzter Informationskanäle bei 0,75, was auf eine selek-

tive oder ausbleibende Informationssuche hindeutet (Maier, 2023).  

Diese Koexistenz aus hoher Loyalität und situativer Informationssuche wird auch in 

der Literatur zur Markenbindung und Entscheidungsökonomie bestätigt (Homburg et 

al., 2017; Lemon & Verhoef, 2016). 

Insgesamt belegen die Studien eine kontinuierlich steigende Bedeutung digitaler Kon-

taktpunkte. Websites, Bewertungsplattformen und Vergleichsportale gewinnen an 

Einfluss, während persönliche Empfehlungen vor allem für ältere Kundensegmente 

relevant bleiben. 

 

5.2 Phase 2: Auftragserteilung 

In dieser Studie umfasst die Phase der Auftragserteilung den gesamten Prozess von 

der Terminvereinbarung über die Fahrzeugabgabe bis zur Diagnose und anschließen-

den Kommunikation der erforderlichen Arbeiten und entspricht im Modell von 

Cundari (2015) der Purchase-Phase. 
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Sie gilt als besonders entscheidend für die Kundenzufriedenheit, da empirische Unter-

suchungen zeigen, dass die wahrgenommene Servicequalität im eigentlichen Leis-

tungs- bzw. Delivery-Teil des Prozesses einen deutlich stärkeren Einfluss auf die Zu-

friedenheit hat als vorgelagerte Informations- oder Bewertungsphasen (Xie & Sun, 

2021). 

 

5.2.1 Terminvereinbarung 

Die Terminvereinbarung ist ein zentraler digitaler Touchpoint im automobilen After-

sales. Online-Terminvergabe ermöglicht flexible Planung für Kunden und effizientere 

Kapazitätssteuerung für Werkstätten (Saha et al., 2022). Zuverlässige digitale Buchun-

gen steigern Prozessqualität und Kundenzufriedenheit. Fehlerhafte Systeme verursa-

chen hingegen negative Erlebnisse und operative Ineffizienzen (Prabaharan et al., 

2024; Saha et al., 2022). Laut  einer Befragung der DEKRA Automobil GmbH & Ipsos 

GmbH (2024) wünschen sich zwei Drittel der befragten Autofahrer die Möglichkeit, 

online einen Termin zu vereinbaren. Besonders geschätzt werden auch hybride Lösun-

gen, die digitale Self-Services und persönliche Betreuung verbinden (Cioppi et al., 

2023; Detecon International GmbH, 2020; Titu et al., 2025).  

Digitale Buchungssysteme können Schwächen wie lange Wartezeiten, eingeschränkte 

Erreichbarkeit und fehlende Transparenz gezielt adressieren, sofern Organisation, IT 

und Datenplattformen entsprechend aufgestellt sind (Cioppi et al., 2023; Culasso et 

al., 2022; Martens & Mueller-Langer, 2020; Titu et al., 2025). 

Marktdaten zeigen weiterhin eine Dominanz analoger Kanäle: 2022 wurden 65 % der 

Termine telefonisch, 13 % persönlich und nur 10 % online vereinbart. E-Mail (5 %), 

Chat (3 %) und Infotainment (1 %) waren nachgeordnet (Maier, 2022). 

2023 und 2024 blieben die Telefonanteile mit 63–67 % stabil, während Online-Bu-

chungen von 11 % (2023) auf 12 % (2024) leicht stiegen. Der digitale Gesamtanteil 

lag 2024 bei 20 %, das Infotainmentsystem erreichte 6 % (Maier, 2023, 2024). 

Altersdifferenzen sind deutlich: 2023 / 2024 nutzten Unter-29-Jährige das Telefon zu 

57–59 %, Online zu 10–15 %, persönliche Buchung zu 15–22 %. Ältere (>50) wählten 

zu 69 % das Telefon, Online (3–8 %) und andere digitale Kanäle blieben marginal 

(Maier, 2023, 2024). 

Die DEKRA-Studie zeigt: 41 % der Autofahrer hatten digitalen Werkstattkontakt 

(+16 %-Punkte seit 2017), aber 63 % bevorzugen weiterhin persönliche / telefonische 

Kommunikation. 33 % fürchten unbeantwortete digitale Anfragen, 32 % zweifeln an 
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der digitalen Kompetenz der Werkstatt. Dennoch bevorzugten 2024 erstmals 65 % di-

gitale gegenüber 33 % persönlichen Kontakten (2017: 52 % digital / 47 % persönlich) 

(DEKRA Automobil GmbH & Ipsos GmbH, 2024). Die Ergebnisse zeigen eine Ten-

denz, die sich mit empirischen Erkenntnissen zu Akzeptanzbarrieren digitaler Services 

deckt (Holmlund et al., 2020; Voorhees et al., 2017). 

Laut AUTOHAUS & NTT DATA-Studie haben 76 % der Kunden noch nie online 

gebucht. Hauptgründe: Präferenz anderer Wege (48 %), Desinteresse (20 %), fehlende 

Angebote (15 %), komplizierte Prozesse (7 %), geringe Bekanntheit (5 %). Für App-

basierte Buchungen dominieren Skepsis (59 %), hoher Aufwand (20 %), umständliche 

Bedienung (17 %), geringe Bekanntheit (15 %). Datenschutz, Bedienung und Verbind-

lichkeit sind beim Infotainmentsystem relevant. Kunden fordern vor allem intuitive 

Bedienung (81 %), transparente Preise (61 %), rechtssichere Online-Buchung (59 %) 

und automatische Datenübernahme aus dem Fahrzeug (53 %) (Neff et al., 2021). 

Die Literatur bestätigt, dass digitale Terminwerkzeuge erst bei Zuverlässigkeit, Trans-

parenz und Nutzerfreundlichkeit breite Akzeptanz finden (Burton et al., 2024; Saha et 

al., 2022). Empfehlungen umfassen: Sichtbarkeit auf Websites, Vorabpreise, vorbe-

füllte Daten, responsive Formulare, Cross Selling und aktive Hinweise auf digitale 

Buchungsoptionen (Detecon International GmbH, 2020; Neff et al., 2021). 

Zusammenfassend gewinnen digitale Terminvereinbarungen besonders bei jüngeren 

Kundengruppen an Bedeutung, während analoge Kanäle insgesamt weiterhin 

dominieren. Die geringe Nutzung digitaler Buchungstools liegt jedoch nicht am 

mangelnden Angebot, da viele Werkstätten entsprechende Lösungen bereits auf ihren 

Websites und Plattformen bereitstellen. Das vorhandene Potenzial digitaler 

Touchpoints, etwa über Website, App oder Infotainmentsystem, kann aber nur dann 

realisiert werden, wenn die Systeme benutzerfreundlich, sicher, zuverlässig und 

organisatorisch gut integriert sind. 

 

5.2.2 Fahrzeugübergabe 

Die Fahrzeugübergabe prägt maßgeblich die wahrgenommene Servicequalität im 

Werkstattprozess (Titu et al., 2025). Traditionell erfolgt sie persönlich, umfasst funk-

tionale und soziale Komponenten wie Vertrauen und Markenbindung (Homburg et al., 

2017; Lemke et al., 2011). Digitale Ergänzungen, etwa elektronische Aufnahmefor-

mulare oder Feedbackmechanismen, steigern Effizienz und Transparenz, verkürzen 

Wartezeiten und erhöhen die Kundenzufriedenheit (Titu et al., 2025). 
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Zunehmend werden digitale Alternativen wie Self Check-in Terminals mit integrierten 

Annahmetresoren und kontaktlose Übergaben angeboten, deren Nutzung sich jedoch 

vor allem auf jüngere, digitalaffine Kundengruppen beschränkt. Ältere Kunden bevor-

zugen weiterhin persönliche Interaktion (Holmlund et al., 2020; Voorhees et al., 2017). 

Mit wachsender Fahrzeugkonnektivität könnten auch autonome Fahrfunktionen künf-

tig neue Formen kontaktloser Übergaben ermöglichen, etwa selbstfahrende Fahrzeuge 

zur Werkstatt (Lopez-Vega & Moodysson, 2023). Persönliche Elemente wie Begrü-

ßung oder ein Kaffee stärken jedoch Loyalität und Serviceerfahrung (Berry et al., 

2006; Parasuraman et al., 1985). 

Die Dominanz persönlicher Übergaben zeigt sich auch empirisch: 2022 erfolgten 81 % 

der Übergaben persönlich, 11 % über Nachttresore, 5 % per Abholservice und 5 % ent-

fielen auf sonstige / keine Angaben (Maier, 2022). 2023 stieg der persönliche Anteil 

auf 83 %, kontaktlose Optionen lagen bei 9 %, Hol- und Bringservice bei 7 %, sonstige 

bei 2 % (Maier, 2023). 2024 lag der persönliche Anteil bei 86 %, Tresorübergaben bei 

6 %, Abholservice bei 7 % und sonstige bei 1 % (Maier, 2024). 

Digitale Übergabelösungen bieten insbesondere für berufstätige und technikaffine 

Kunden Zeitersparnis und Flexibilität, stoßen aber auf Sicherheitsbedenken, fehlende 

persönliche Interaktion und geringe Nutzerkompetenz (Hanesch et al., 2022; Neff et 

al., 2021). Eine erfolgreiche Umsetzung erfordert organisatorische und IT-bezogene 

Anpassungen (Culasso et al., 2022). 

Insgesamt bleibt die persönliche Übergabe trotz wachsender Digitalisierung der Stan-

dard, während digitale Alternativen bislang eine Nebenrolle spielen, jedoch perspek-

tivisch an Bedeutung gewinnen. 

 

5.2.3 Zustandsdiagnose 

Die Fahrzeugdiagnose bildet einen zentralen Bestandteil des After-Sales-Prozesses, da 

sie Reparatur- und Wartungsmaßnahmen steuert und unmittelbar nach der Übergabe 

beginnt (Sun et al., 2022; Titu et al., 2025). Neben Fehlererfassung fördert die Dialo-

gannahme Kundenzufriedenheit und bietet Möglichkeiten für Cross- und Up-Selling 

(Hong & Kim, 2020). 

Bei digitalen Inspektionsbegutachtungen werden Befunde mithilfe von Tablets oder 

Diagnose-Apps erfasst (Chouchene et al., 2022), während fahrzeugintegrierte Senso-

rik und Telemetrie die frühzeitige Identifikation von Mängeln und personalisierte Ser-

viceangebote ermöglichen (Martens & Mueller-Langer, 2020). 
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Empirisch dominiert weiterhin der analoge Ansatz: 2022 erhielten 58 % der Kunden 

eine persönliche Besprechung, 22 % eine schriftliche Mängelliste, 13 % einen digita-

len Systemscan, 3 % eine Ferndiagnose per Videochat (Maier, 2022).  

2023 zeigen sich Altersunterschiede: Persönliche Gespräche nutzten 51 % der unter 

29-Jährigen, 52 % der 30–49-Jährigen und 65 % der über 50-Jährigen. Digitale Scans 

kamen bei 18 %, 20 % bzw. 11 % zum Einsatz, Videochats waren mit 7 %, 5 % und 

1 % marginal. 24 % der Jüngeren, 23 % der mittleren und älteren Gruppe nutzten keine 

Option oder machten keine Angabe (Maier, 2023). Diese Muster entsprechen den Be-

funden zu geringerer digitaler Akzeptanz älterer Kunden (Holmlund et al., 2020). 

2024 wurden 71 % der Diagnosen am Fahrzeug besprochen, am höchsten bei den über 

50-Jährigen (73 %), gefolgt von 30–49 (71 %) und unter 30 (63 %). Digitale Sys-

temscans nutzten 14 % (Jüngere 24 %, 30–49: 15 %, Ältere: 10 %). Videochats bleiben 

selten (4 %), werden jedoch von 12 % der unter 30-Jährigen, 6 % der mittleren Gruppe 

und nur 1 % der über 50-Jährigen genutzt (Maier, 2024). 

Insgesamt zeigt sich, dass digitale Diagnose-Touchpoints noch nicht flächendeckend 

etabliert sind, jedoch insbesondere von jüngeren Kundengruppen zunehmend genutzt 

werden. Für Werkstätten ergibt sich daraus die Notwendigkeit hybrider Kommunika-

tionsstrategien, die analoge und digitale Präferenzen gleichermaßen berücksichtigen. 

 

5.3 Phase 3: Rücknahme 

Nach der Auftragserteilung und Erstdiagnose erfolgt die eigentliche Werkstattleistung. 

Diese Arbeitsschritte erfolgen primär im Hintergrund, ohne direkten Kundenkontakt, 

und sind daher stark durch interne Abläufe bestimmt. Da sich die vorliegende Unter-

suchung auf Kundenkontaktpunkte fokussiert, wird die Phase der Leistungserstellung 

nicht separat analysiert. Im Fokus steht die abschließende Fahrzeugrückgabe, insbe-

sondere Mitteilungen zur Fertigstellung, Bezahlvorgänge sowie Kommunikation bei 

Verzögerungen oder Updates zum Arbeitsfortschritt. Diese Rückgabephase entspricht 

dem Post-Purchase-Abschnitt und prägt wesentlich die Gesamtwahrnehmung des Ser-

viceerlebnisses (Cundari, 2015; Lemon & Verhoef, 2016). 

 

5.3.1 Information zur Fertigstellung 

Schnelle, transparente und verlässliche Rückmeldungen nach Wartung oder Reparatur 

sind zentral für die Servicequalitätswahrnehmung (Izogo & Ogba, 2015). Automati-

sierte CRM-Benachrichtigungen per App, SMS, WhatsApp oder E-Mail verbessern 
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Informationsgeschwindigkeit, Transparenz und Kundenbindung sowie interne Pro-

zesse (Agayev, 2025; Hu & Basiglio, 2024). 

Studien unterstreichen die Bedeutung digitaler Statusinformationen. Über ein Drittel 

der Kunden möchte laut Neff et al. (2021) den Reparaturstatus aktiv verfolgen, was 

den Bedarf an automatisierten Updates bestätigt. Die Ergebnisse spiegeln marktrele-

vante Trends, die mit wissenschaftlichen Erkenntnissen zur Servicekommunikation 

übereinstimmen (Agayev, 2025; Izogo & Ogba, 2015). 

Die Studie der DEKRA Automobil GmbH & Ipsos GmbH (2024) weist auf eine zu-

nehmende, aber noch uneinheitliche Nutzung digitaler Statusmeldungen in Werkstät-

ten hin, ähnliche Trends zeigen wissenschaftliche Studien (Ramayanti et al., 2024). 

Die TÜV NORD Studie dokumentiert die weiterhin dominante Telefonkommunika-

tion. 67 % der Kunden erhielten telefonische Fertigstellungsinfos, 6 % per E-Mail, 5 % 

per Chat, 2 % per App und 1 % per Video-Call. 12 % wurden nicht aktiv benachrichtigt 

und holten ihr Fahrzeug zum vereinbarten Termin selbst ab (Maier, 2022).  

Diese noch geringe Nutzung digitaler Kanäle deckt sich mit Studien zur langsamen 

Adaption digitaler Touchpoints in traditionellen Serviceprozessen (Petry & Moor-

mann, 2020). 

Experten empfehlen datenbasierte Serviceplattformen mit Echtzeit-Status, personali-

sierten Empfehlungen und prädiktiven Hinweisen (Hu & Basiglio, 2024), betonen aber 

die Notwendigkeit, organisatorische, datenschutzrechtliche und sicherheitstechnische 

Hürden zu überwinden (Culasso et al., 2022). 

Insgesamt dominiert also trotz wachsender Nachfrage nach digitalen Statusmeldungen 

weiterhin die telefonische Kommunikation. Digitale Kanäle werden bislang nur punk-

tuell genutzt. 

 

5.3.2 Bezahlung (Dokumentation der Werkstattarbeiten) 

Bezahlung und Dokumentation schließen den Serviceprozess ab und bieten hohes Di-

gitalisierungspotenzial. E-Payment- und E-Invoicing-Systeme erhöhen nachweislich 

Effizienz, Transparenz und Kundenzufriedenheit, senken Kosten und ermöglichen di-

gitale Rechnungseinsicht sowie Vorabklärung von Rückfragen (Bojanc et al., 2024; 

Brunner et al., 2025; Ramayanti et al., 2024). Mobile Zahlungssysteme (z. B. PayPal 

oder Apple Pay) erleichtern Vorabzahlungen (Petry & Moormann, 2020). 

Die TÜV-NORD-Digitalstudien verdeutlichen jedoch eine bisher begrenzte Nutzung 

digitaler Payment-Lösungen. 2022 zahlten jeweils 37 % per Karte, 21 % bar und 25 % 
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per Online-Überweisung; 6 % nutzten Smartphone- / Smartwatch-Zahlungen, 2 % 

Selbstbedienungskassen (Maier, 2022). 

2023 blieben die Anteile ähnlich: Kartenzahlungen blieben bei 37 %, Bar und Über-

weisung bei jeweils 21 %, Online-Bezahldienste bei 4 % und Kiosksysteme bei 1 % 

(Maier, 2023). 

2024 dominierte erstmals die Online-Überweisung (44 %), gefolgt von Kartenzahlung 

(25 %) und Barzahlung (14 %); Online-Bezahldienste erreichten 4 %, Kiosksysteme 

2 % (Maier, 2024). 

Eine Studie der DEKRA Automobil GmbH & Ipsos GmbH (2024) dokumentiert  zwi-

schen 2017 und 2024 wachsendes Interesse an digitalen Werkstattservices, einschließ-

lich Online-Rechnungszugriff. Andere Branchenberichte empfehlen, Rechnungen und 

Zahlungen direkt im Kundenportal bereitzustellen (Neff et al., 2021). 

Die Akzeptanz digitaler Zahlmethoden hängt stark vom Mehrwert und der Bedien-

freundlichkeit ab. Vertrauenswürdige, einfache Systeme fördern die Nutzung 

(Ramayanti et al., 2024). 

Wissenschaftliche Studien betonen zudem, dass die Einführung und Akzeptanz digi-

taler Payment-Lösungen organisatorischen Wandel, IT-Sicherheit, Datenschutz, Schu-

lungen, transparente Kommunikation, und offene Schnittstellen zur Integration exter-

ner Zahlungsdienste voraussetzen sowie von Nutzererfahrung und Risikowahrneh-

mung beeinflusst werden. Hersteller sollten daher Zielgruppen segmentieren, Schutz-

maßnahmen transparent kommunizieren und Kunden frühzeitig einbinden (Culasso et 

al., 2022; Hu & Basiglio, 2024; Martens & Mueller-Langer, 2020). 

Insgesamt zeigt sich, dass digitale Bezahl- und Dokumentationsprozesse in Werkstät-

ten bislang nur begrenzt genutzt werden, jedoch erhebliches Potenzial für Effizienz, 

Komfort und Kundenzufriedenheit besitzen. 

 

Kunden erwarten zunehmend digitale, transparente und zeitsparende Lösungen, ein 

Handlungsfeld, das für Werkstätten sowohl ökonomisch als auch im Hinblick auf Kun-

denbindung strategisch bedeutsam ist.  

Zukunftsweisende Technologien wie KI, IoT oder digitale Zwillinge fördern voraus-

schauende Wartung und personalisierte Services (Digital Servitization) (González-

Prida et al., 2025). Die Umsetzung ist jedoch komplex, da sie die Integration verschie-

dener Stakeholder, Anpassung von Geschäftsmodellen und eine serviceorientierte Un-

ternehmenskultur erfordert (Tagscherer & Carbon, 2024). 
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Mit Industry 5.0 rücken zudem neben Effizienz vor allem Nachhaltigkeit und mensch-

zentrierte Gestaltung in den Vordergrund (González-Prida et al., 2025).  

Für Škoda-Vertragswerkstätten bedeutet dies, dass technische Innovationen durch 

Führungskompetenzen, flexible Strukturen und ausgeprägte Serviceorientierung er-

gänzt werden müssen, um digitale Touchpoints optimal zu nutzen (Burton et al., 2024; 

Tagscherer & Carbon, 2024).  

Voraussetzung dafür ist eine Anpassung von Management und Organisation, die Ge-

schäftsmodelle, Datenwertschöpfung und aktive Kundeneinbindung flexibel und resi-

lient ausrichtet (Chin et al., 2023). 

Eine prägnante Zusammenfassung der wesentlichen Literaturbefunde findet sich in 

Anhang C. 

 

6. Methodisches Vorgehen 

Kapitel sechs beschreibt das methodische Vorgehen der empirischen Untersuchung. 

Es wird das zugrunde liegende Forschungsdesign, die Durchführung der quantitativen 

Kundenumfrage und qualitativen Experteninterviews sowie das Vorgehen bei Tran-

skription und Auswertung erläutert. 

 

6.1 Wahl der Methodik 

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde ein Mixed-Methods-Ansatz gewählt, 

der quantitative und qualitative Methoden kombiniert (Creswell & Plano Clark, 2018). 

Die quantitativen Erhebungen liefern generalisierbare Daten zu Nutzung und Relevanz 

digitaler Kundenkontaktpunkte (Häder, 2010), während qualitative Interviews vertie-

fende Einblicke in subjektive Wahrnehmungen und betriebliche Prozesse bieten 

(Flick, 2014; Silverman, 2016). Die Integration beider Ansätze ermöglicht eine um-

fassende Analyse der digitalen Customer Journey im Škoda-Aftersales. 

 

6.2 Forschungsdesign 

Das folgende Kapitel erläutert die methodische Vorgehensweise zur Beantwortung der 

Forschungsfrage. Kern des empirischen Designs ist eine standardisierte Online-Kun-

denumfrage, ergänzt um leitfadengestützte Experteninterviews, um ein vollständiges 

Bild der Thematik zu erhalten. 
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6.2.1 Digitale Kundenkontaktpunkte im Autohaus REHAG 

Für die empirische Untersuchung ist ein Überblick über die in der Praxis tatsächlich 

verfügbaren digitalen Kundenkontaktpunkte notwendig. Das folgende Kapitel stellt 

daher die bei Škoda Autohaus REHAG eingesetzten digitalen Touchpoints entlang des 

Werkstattprozesses dar. 

Bereits in der Bedarfserkennung informieren Infotainmentsystem, Škoda Connect und 

die MyŠkoda App über Wartungen. Zuvor dokumentierte Servicebedarfe werden di-

gital hinterlegt und ggf. erneut angestoßen. Hinweise erfolgen zudem per Messenger-

Diensten wie WhatsApp und ergänzen klassische Kontaktwege. 

Kontrollleuchten im Fahrzeug stellen keine digitalen Kundenkontaktpunkte dar, son-

dern sind Ausdruck der Bordelektronik ohne direkte Anbindung an App, Backend oder 

Werkstattprozesse. 

In der Orientierungsphase nutzen Kunden die Website, Suchmaschinen, Bewertungs-

portale, Online-Werkstattportale sowie Social Media. Das Infotainmentsystem kann 

zudem nahegelegene Werkstätten anzeigen und REHAG als Ziel vorschlagen. 

Für die Terminvereinbarung stehen die Online-Buchung über die Website, E-Mail, 

Messenger (z. B. WhatsApp) und Social Media bereit. Je nach Fahrzeug unterstützen 

Infotainmentsystem, Škoda Connect und die MyŠkoda App die digitale Terminpla-

nung, Bestätigungen erfolgen digital. 

Die Fahrzeugübergabe kann über einen kontaktlosen Schlüsseltresor bzw. Annahme-

kiosk erfolgen, der zeitliche Flexibilität ermöglicht, jedoch derzeit noch ohne digitale 

Vernetzung. 

In der Diagnosephase setzt REHAG auf die digitale Dialogannahme, softwaregestützte 

Prüfungen und standardisierte Dokumentation. Zusätzlich haben Kunden die Möglich-

keit, eine Video-Erstdiagnose auszuwählen.	
Für Fertigstellungsinformationen und Status-Updates stehen bei Autohaus REHAG 

Video-Call, Chatnachricht (z. B. WhatsApp) und E-Mail zur Verfügung, wobei der 

gewünschte Kommunikationskanal vom Kunden bei der Fahrzeugabgabe festgelegt 

wird.  

Rechnungen können per E-Mail (PDF) eingesehen und über Online-Zahlung, App-

Zahlung (z. B. Apple Pay) oder Online-Banking bezahlt werden. 

Anhang B bietet eine systematische Übersicht sämtlicher digitaler Kundenkontakt-

punkte entlang der einzelnen Prozessschritte im Autohaus REHAG. 
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6.2.2 Quantitative Hauptstudie: Kundenumfrage 

Die quantitative Hauptstudie wurde als standardisierte Online-Kundenumfrage durch-

geführt und ermöglicht die systematische Analyse von Einstellungen und Verhaltens-

weisen (Malhotra et al., 2017; Mooi & Sarstedt, 2011). Ziel ist, die Nutzung digitaler 

Kontaktpunkte im Werkstattprozess differenziert abzubilden sowie Unterschiede zwi-

schen Kundensegmenten zu identifizieren. 

 

6.2.2.1 Stichprobenauswahl 

Die Online-Kundenbefragung richtete sich ausschließlich an Privatkunden der Škoda-

Vertragswerkstatt REHAG. Die Datenerhebung fand im Zeitraum vom 10. bis 31. Ok-

tober 2025 statt. Zur Rekrutierung der Teilnehmenden wurden QR-Codes mit direkter 

Verlinkung auf den Fragebogen sichtbar im Autohaus platziert und die Kunden zu-

sätzlich persönlich angesprochen. Ergänzend erfolgte die Verbreitung des Umfrage-

links über den E-Mail-Newsletter des Autohauses sowie über dessen Instagram-Story. 

Ziel war eine praxisnahe, für die Zielgruppe typische Abbildung der Kundenstruktur.  

Die Grundgesamtheit der Befragung umfasste 3.747 aktive Privatkunden (Stand: 

01.10.2025).  

Insgesamt nahmen 108 Personen an der Umfrage teil, womit die Stichprobengröße 

nach Memon et al. (2020) und Kline (2005) im sozialwissenschaftlichen Kontext als 

mittlere Fallzahl einzustufen ist. Da die genaue Zahl der erreichten Personen nicht be-

stimmt werden konnte, lässt sich keine exakte Rücklaufquote berechnen. 

 

6.2.2.2 Fragebogengestaltung 

Der Fragebogen (siehe Anhang D) basiert auf den drei Hauptphasen des Werkstattpro-

zesses gemäß TÜV NORD Studie 2024 (Phase 1: Impuls & Orientierung, Phase 2: 

Auftragserteilung, Phase 3: Rücknahme) und enthält 29 Fragen (überwiegend ge-

schlossen, eine offen). Eine detaillierte Auflistung sämtlicher erhobener Variablen 

(F1–F29) sowie deren Antwortformate und Skalenniveaus ist in Anhang F dargestellt. 

Jede Phase enthält spezifische Fragen zu digitalen Kundenkontaktpunkten. Einzelne 

Fragen des Fragebogens wurden aus der TÜV-NORD-Digitalstudie 2024 übernom-

men, um eine direkte Vergleichbarkeit der Kundenmeinungen im Werkstattkontext 

herzustellen (Maier, 2024). Ergänzend dazu wurden zusätzliche, eigenständig entwi-

ckelte Fragen formuliert, um spezifische Aspekte des Kundenerlebnisses im Autohaus 

REHAG tiefergehend zu analysieren. 
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Vor der Erhebung der spezifischen Customer-Journey-Aspekte wurden zunächst 

grundlegende soziodemografische und verhaltensbezogene Merkmale der Befragten 

erhoben. Diese Variablen dienen der Charakterisierung der Stichprobe sowie der spä-

teren Analyse von Zusammenhängen zwischen individuellen Eigenschaften und der 

Bewertung digitaler Kundenkontaktpunkte. 

Die Umfrage konzentriert sich außerdem auf digitale Kontaktpunkte entlang der akti-

ven Customer Journey im Werkstattprozess, von der Terminvereinbarung bis zur Fahr-

zeugrückgabe. Eine explizite Frage zur Feedback-Phase nach dem Werkstattbesuch 

wurde bewusst nicht integriert, da dieser Kontaktpunkt in der Praxis nicht von allen 

Kunden durchlaufen wird und häufig eine einmalige, nachgelagerte Bewertung dar-

stellt. 

Die Durchführungsobjektivität wurde durch eine vollständig standardisierte Online-

Erhebung mit identischen Fragen, Antwortoptionen und Rahmenbedingungen gewähr-

leistet. Die Auswertungsobjektivität ergibt sich aus einer regelgeleiteten, einheitlich 

definierten Datenauswertung (Podsakoff et al., 2003; Straub & Gefen, 2004). Die Va-

lidität wurde durch die theoretische Ableitung aller Items aus bestehender Forschung, 

die Orientierung an etablierten Modellen und die Definition zentraler Begriffe im Ein-

leitungstext gewährleistet (Bagozzi & Yi, 2012; Parasuraman et al., 2005; Sireci, 1998; 

Venkatesh et al., 2003). Reliabilität entstand durch die Nutzung und Anpassung etab-

lierter Messskalen und eine logische, klare Struktur des Fragebogens, wodurch interne 

Konsistenz und Antwortvalidität gestärkt wurden (Churchill, 1979; Lemon & Verhoef, 

2016).  

Auf Pflichtfragen wurde bei insgesamt 29 Fragen verzichtet, um Abbruchquoten ge-

ring zu halten und vollständige Rückmeldungen zu fördern (Galesic, 2006). Die resul-

tierenden Fallzahlen je Frage sind ebenfalls in Anhang F dokumentiert. 

 

6.2.2.3 Auswertungsmethode 

Die Datenauswertung kombinierte quantitative und qualitative Methoden, um rele-

vante digitale Kundenkontaktpunkte im Werkstattprozess, deren Nutzung und daraus 

ableitbare Handlungsempfehlungen zu identifizieren. Prozentangaben wurden zur bes-

seren Vergleichbarkeit auf zwei Nachkommastellen gerundet.  

Zunächst erfolgte eine deskriptive Analyse aller Fragen anhand absoluter und relativer 

Häufigkeiten. Bei ausgewählten Variablen mit Likert-Skalierung wurden zusätzlich 
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Mittelwert, Median, Varianz und Standardabweichung berechnet. Die offene Frage 29 

wurde nach Mayring (2022) in Ober- und Subkategorien kodiert (siehe Anhang I). 

Im Anschluss wurden inferenzstatistische Analysen zur Überprüfung theoretisch be-

gründeter Zusammenhänge durchgeführt. Ausgangspunkt waren jene Einflussfakto-

ren, die als entscheidend für die Nutzung und Bewertung digitaler Kontaktpunkte im 

Werkstattprozess identifiziert wurden bzw. die theoretisch fundierte Zusammenhänge 

erwarten lassen. Weniger theoretisch gestützte Beziehungen wurden nicht vertieft. 

Der Fokus lag auf Altersgruppen, da Alter als wesentlicher Prädiktor für Technologie-

akzeptanz und digitales Serviceverhalten gilt. Zudem wurde die Rolle der Digitalaffi-

nität analysiert, da sie gemäß Forschung die Nutzung und Bewertung digitaler Kon-

taktpunkte prägt. Außerdem wurden die Analysen (F3 × F26), (F8 × F11) und (F5 × 

F11) aufgenommen. Diese Analysen dienten dazu, potenzielle Einflussmechanismen 

zu überprüfen, die theoretisch plausibel erscheinen, aber keine tragfähige empirische 

Grundlage besitzen. Beispielsweise könnten Stammkunden eher analoge oder persön-

liche Wege zur Terminbuchung nutzen und planbare Leistungen wie Wartungen könn-

ten digitale Buchungswege begünstigen. Auch der Zusammenhang (F26 x F27) wurde 

geprüft, weil Servicemodelle typischerweise von einer engen Beziehung zwischen Er-

wartungen und erlebter Servicequalität ausgehen. 

Statistische Verfahren wurden nach Skalenniveau gewählt: einfaktorielle ANOVA bei 

mehr als zwei Gruppen, t-Test bei zwei Gruppen, Korrelation / Regression bei ordina-

len oder intervallskalierten Variablen, Chi²-Test bei nominalen Variablen. Bei Mehr-

fachantworten wurden konsistente Kategorien gebildet, um die Testvoraussetzungen 

zu sichern. Die vollständige Zusammenfassung aller Analysen (Variablenkombina-

tion, Testmethode und Signifikanzbewertung) findet sich in tabellarischer Form in An-

hang G. 

Insgesamt gewährleistet die Kombination aus deskriptiver, inferenzstatistischer und 

qualitativer Auswertung ein theoriegeleitetes und methodisch reflektiertes Vorgehen, 

das eine belastbare Grundlage für die Beantwortung der Forschungsfrage und praxis-

orientierte Empfehlungen liefert. 

 

6.2.3 Qualitative Studie: Experteninterviews 

Zur Ergänzung der quantitativen Daten und zur Einordnung der Kundenperspektive 

wurden im Oktober fünf leitfadengestützte Experteninterviews durchgeführt (siehe 

Anhang M). Ziel war, Praxiswissen und interne Einschätzungen aus unterschiedlichen 
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Positionen in die Analyse einzubeziehen und die empirischen Ergebnisse abzugleichen 

(Bogner et al., 2014; Flick, 2014; Meuser & Nagel, 2009). 

 

6.2.3.1 Auswahl der Experten 

Experten sind Personen mit spezialisiertem Wissen und privilegiertem Zugang zum 

Thema, insbesondere mit praxisbezogenem Know-how und Einblick in betriebliche 

Abläufe. Qualitative Interviews nutzen diesen Vorteil durch offene Fragen zur detail-

lierten Erfassung individueller Perspektiven (Bogner et al., 2014; Bogner & Menz, 

2009; Gläser & Laudel, 2010). 

Die Interviewpartner wurden mittels theoretischem Sampling ausgewählt, um alle re-

levanten Positionen entlang der digitalen Wertschöpfungskette im automobilen After-

Sales, von strategischer Führung über Systemverantwortung bis zur Werkstatt, abzu-

decken (Gläser & Laudel, 2010). So wird ein breites und praxisnahes Verständnis ge-

währleistet. 

Eine detaillierte Darstellung aller Interviewpartner, einschließlich spezifischer Hinter-

grundinformationen, ist im Anhang dokumentiert (siehe Anhang K). 

 

Abbildung 5 

 

Überblick Interviewpartner (Eigene Darstellung) 

 
 

Bei Zitation der Interviews wird für Jan-Hendrik Hülsmann (Interview Nr. 1) das Kür-

zel „JH1“, d. h. eine Kombination der Initialen und der Interviewnummer, verwendet. 

Analog hierzu werden Interviewinhalte von Miriam Moos (Interview Nr. 2) mit dem 

Kürzel „MiM2“, von Mathias Müller (Interview Nr. 3) mit „MaM3“, von Christian 

Holm (Interview Nr. 4) mit „CH4“ sowie von Jonas Wolters (Interview Nr. 5) mit 

„JW5“ zitiert. 
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6.2.3.2 Interviewleitfaden 

Der Interviewleitfaden (siehe Anhang E) ist nach Kaiser (2014) dreiteilig strukturiert 

(Einstieg, Hauptteil, Abschluss) und leitet von allgemeinen Kontextfragen zu spezifi-

schen Aspekten digitaler Kundenkontaktpunkte über. Die Fragen leiten sich aus den 

zentralen Analyseaspekten Potenziale (Nutzen, Relevanz), Barrieren (Herausforderun-

gen), Handlungsempfehlungen (Optimierung) und Zukunftsaussichten (Trends) ab, 

sodass alle Dimensionen der Forschungsfrage theoriegeleitet und zugleich praxisnah 

abgedeckt sind. 

Zur Sicherung der Gütekriterien wurde ein strukturierter Interviewleitfaden eingesetzt, 

der eine hohe Durchführungsobjektivität sowie die Vergleichbarkeit der Interviews 

gewährleistet (Yin, 2014). Reliabilität erfolgte durch präzise Dokumentation, wörtli-

che Transkription und systematische Codierung (Gibbs, 2007). Die Validität wurde 

durch theoretisch fundierte Leitfadenentwicklung und gezielte Auswahl praxisnaher 

Experten sichergestellt (Schreier, 2012). 

 

6.2.3.3 Transkriptions- und Auswertungsmethode 

Die Transkription erfolgte vereinfacht wörtlich nach Dresing & Pehl (2018), wobei 

Dialekte geglättet und Füllwörter reduziert wurden.  

Die Auswertung folgte der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2022). Zunächst 

wurden deduktiv Hauptkategorien auf Basis theoretischer Vorannahmen gebildet, an-

schließend induktiv aus dem Material passende Subkategorien entwickelt. Diese Sys-

tematik ermöglicht eine differenzierte Interpretation der Ergebnisse (Schreier, 2012). 

 

7. Auswertung der Ergebnisse 

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung dargestellt. 

 

7.1 Auswertung: Quantitative Studie 

Die nachfolgenden Auswertungen basieren auf der erhobenen Kundenumfrage und 

werden durch ergänzende Materialien im Anhang unterstützt. Die vollständigen Roh-

daten sind in Anhang H hinterlegt, sämtliche deskriptiven Ergebnisse zu den Fragen 1 

bis 29 finden sich vollständig in Anhang I und alle durchgeführten weiterführenden 

statistischen Analysen in Anhang J.  

Die Angabe in Klammern (z.B. F1) verweist jeweils auf die zugehörige Frage der Kun-

denumfrage, auf deren Ergebnissen die dargestellten Aussagen basieren. 
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Die Stichprobe umfasst überwiegend Personen mittleren Alters, mit leichter Dominanz 

männlicher Befragter (F1, F2). Die Mehrheit ist Stammkundschaft in einer festen 

Werkstatt (F3) und weist eine insgesamt hohe Digitalaffinität auf. Über zwei Drittel 

schätzen ihre eigene digitale Kompetenz als hoch ein (F4). Der Median liegt bei 3 (SD 

= 1,05). Hauptanlass für den letzten Werkstattbesuch waren vor allem präventive War-

tungsarbeiten (F5). 

Es wurde zusätzlich geprüft, ob die Digitalaffinität systematisch mit dem Alter der 

Befragten zusammenhängt. Die einfaktorielle ANOVA (F1 x F4) zeigt signifikante 

Unterschiede der Digitalaffinität zwischen den vier Altersgruppen (F(3,103) = 7,83; p 

< 0,001). Jüngere Befragte weisen im Mittel höhere Digitalaffinitätswerte auf als äl-

tere.  

Auch wenn die Analyse zeigt, dass Alter und Digitalaffinität grundsätzlich miteinan-

der zusammenhängen, wirkt sich dieser Zusammenhang nicht einheitlich auf alle wei-

teren Ergebnisse aus. In vielen Fällen zeigt sich, dass die Digitalaffinität einen deutli-

chen Zusammenhang mit der Bewertung oder Nutzung digitaler Kontaktpunkte auf-

weist, während das Alter selbst keinen Einfluss hat. 

 

7.1.1 Phase 1: Impuls & Orientierung 

Identifikation der Notwendigkeit eines Werkstattbesuchs 

Bei Wartungsarbeiten wurde der Wartungsbedarf überwiegend über fahrzeuginterne 

Signale erkannt: 54,55 % durch eine Kontrollleuchte im Display, 21,21 % über das 

Infotainment-System (Škoda Connect). Nur jeweils rund 3 % erhielten eine Erinne-

rung über die MyŠkoda App. Digitale Fahrzeugsysteme wie das Infotainment über-

nehmen damit bereits eine zentrale Rolle bei der Bedarfserkennung, andere digitale 

Kanäle (Apps, Chatdienste) werden bislang kaum genutzt (F6). 

Frage 7 zeigt, dass der Reparaturbedarf vor allem subjektiv erkannt wird: 51,52 % der 

Befragten bemerkten den Defekt selbst, beispielsweise durch verändertes Fahrverhal-

ten oder ungewöhnliche Geräusche. Weitere 33,33 % wurden durch eine Warnmel-

dung des Fahrzeugs im Display auf den Reparaturbedarf aufmerksam gemacht. Hin-

weise durch frühere Werkstattbesuche, die Hauptuntersuchung oder sonstige Auslöser 

spielten mit jeweils maximal 9,09 % eine vergleichsweise geringe Rolle, während Hin-

weise durch andere Personen oder Rückrufaktionen gar nicht vorkamen (F7) 
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Identifikation der passenden Werkstatt 

73,15 % der Befragten lassen Serviceleistungen nach dem Fahrzeugkauf im Autohaus 

durchführen, in dem das Fahrzeug erworben wurde. 24,07 % wählen eine andere 

Werkstatt, während 2,78 % keine eindeutige Angabe machen. Damit dominiert die 

Bindung an die Hersteller-Werkstatt deutlich (F8). 

79,63 % wurden ursprünglich durch Empfehlungen aus dem persönlichen Umfeld (Fa-

milie, Freunde, Kollegen) auf ihre Werkstatt aufmerksam. Digitale Zugangswege sind 

selten: 4,63 % über die Website, 2,78 % über Suchmaschinen, je 1,85 % über Online-

Bewertungsportale oder klassische Werbung (gedruckte Werbung oder öffentliche 

Veranstaltungen). Social Media und das Infotainment-System wurden von keiner Per-

son genannt. Insgesamt belegen die Daten, dass die Mehrheit der Kunden ihre Werk-

statt vor allem durch persönliche Empfehlungen kennt, während digitale Wege wie 

Website, Suchmaschinen oder Bewertungsportale nur selten relevant waren (F9). 

Der Chi-Quadrat-Test (F4 × F9) zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen 

Digitalaffinität und Art der Werkstattaufmerksamkeit (χ²(2) = 1,55; p = 0,46). 

Die Bedeutung des Onlineauftritts (Website, Google-Bewertungen) wird heterogen 

bewertet: 25 % bewerten ihn als unwichtig (0), 9,26 % mit 1, 24,07 % mit 2, 28,70 % 

mit 3 und 12,96 % mit 4. Insgesamt ergibt sich eine breite Streuung mit Schwerpunkt 

im oberen Mittelfeld, was auf eine moderate bis ausgeprägte Relevanz digitaler Werk-

stattauftritte für viele Kunden hinweist (F10). 

Die einfaktorielle ANOVA (F1 × F10) zeigt signifikante Altersunterschiede (F(3,103) 

= 2,89; p = 0,039): Jüngere Kunden (29–44 Jahre: M = 2,43; 18–28 Jahre: M = 2,29) 

messen dem digitalen Außenauftritt eine höhere Bedeutung bei als ältere (45–60 Jahre: 

M = 1,73; 61–79 Jahre: M = 1,40). 

Die lineare Regression (F4 × F10) zeigt einen signifikanten Zusammenhang zwischen 

Digitalaffinität und der wahrgenommenen Wichtigkeit des Onlineauftritts (F(1,106) = 

40,08; p < 0,001; R² = 0,274; R = 0,524; β = 0,524). Mit steigender Digitalaffinität 

nimmt die Bedeutung des digitalen Auftritts bei der Werkstattwahl zu. 

 

Die Ergebnisse zeigen, dass digitale Kundenkontaktpunkte in der frühen Orientie-

rungsphase nur eine begrenzte Rolle spielen. Die Bedarfserkennung erfolgt primär 

über fahrzeuginterne Warnhinweise, während das Infotainment-System lediglich bei 

einem Teil der Kunden als digitaler Touchpoint wirkt. Für die Werkstattwahl domi-
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niert weiterhin das analoge Empfehlungssystem. Digitale Zugänge wie Website, Such-

maschinen oder Bewertungsportale werden selten genutzt. Im Unterschied zu älteren 

Kundengruppen kommt dem digitalen Außenauftritt jedoch bei jüngeren, digital affi-

nen Kunden eine höhere Bedeutung zu. Insgesamt bleibt die Relevanz digitaler Touch-

points in Phase 1 gering, zeigt aber deutliche segmentabhängige Unterschiede. 

 

7.1.2 Phase 2: Auftragserteilung 

Terminvereinbarung 

Die Terminvereinbarung für Werkstattbesuche erfolgt weiterhin überwiegend über 

klassische Kanäle, insbesondere telefonisch (63,89 %) und persönlich vor Ort (22,22 

%), während digitale Kanäle wie Website (9,26 %), E-Mail (2,78 %), Chat / WhatsApp 

(0,93 %) und die MyŠkoda App (0,93 %) deutlich seltener genutzt werden. So wird 

deutlich, dass digitale Terminwerkzeuge zwar eingesetzt werden, aber nach wie vor 

unterrepräsentiert sind (F11). 

Bei der Terminbestätigung dominieren ebenfalls analoge Wege, während digitale (E-

Mail, Website, Chat) lediglich eine untergeordnete Rolle spielen: 58,33 % telefonisch, 

21,30 % persönlich; E-Mail wird von 15,74 %, die Website von 2,78 % und Chatnach-

richten von 1,85 % genutzt (F12). 

Unter den wenigen Nutzern der Online-Terminbuchung bewerteten 100 % den Prozess 

als sehr einfach, wobei die Aussagekraft aufgrund der geringen Fallzahl eingeschränkt 

ist (F13). 

Die zukünftige Bedeutung einer vollständig digitalen Terminvereinbarung (inkl. 

Rückbestätigung via MyŠkoda App / Škoda Connect) wird unterschiedlich einge-

schätzt: 21,30 % bewerten sie als unwichtig (0), 9,26 % mit 1, 25,93 % mit 2, 18,52 % 

mit 3 und 25 % mit 4. Die Verteilung liegt somit breit gestreut. Ein Teil der Befragten 

misst einer vollständig digitalen Terminvereinbarung eine hohe Relevanz zu, ein an-

derer Teil sieht sie als unwichtig oder nur mittelmäßig wichtig an (F14). 

Die ANOVA (F1 × F14) zeigt keine signifikanten Altersunterschiede hinsichtlich der 

Wichtigkeit einer vollständig digitalen Terminvereinbarung (F(3,103) = 1,37; p = 

0,257). 

Die Regression (F4 × F14) ist hochsignifikant (F(1,106) = 40,08; p < 0,001; R² = 

0,274; R = 0,524; β = 0,524). Mit zunehmender Digitalaffinität steigt die wahrgenom-

mene Relevanz einer vollständig digitalen Terminvereinbarung deutlich. 
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Fahrzeugübergabe 

Die Fahrzeugübergabe erfolgt bei 90,74 % persönlich an einen Werkstattmitarbeiten-

den. 7,41 % nutzen eine kontaktlose Abgabe (Tresor / Annahmekiosk), 1,85 % eine 

Abholung zuhause (F15). 

Die Relevanz einer kontaktlosen Fahrzeugübergabe und digitalen Kommunikation 

wird zurückhaltend beurteilt. 32,41 % bewerten sie mit 0, 37,04 % mit 2. Der Mittel-

wert liegt bei 1,37 (F19). 

Für F19 zeigt die ANOVA (F1 × F19) keinen signifikanten Altersunterschied 

(F(3,103) = 2,19; p = 0,094). 

Die Regression (F4 × F19) ist dagegen signifikant (F(1,106) = 23,72; p < 0,001; R² = 

0,183; β = 0,472). Mit höherer Digitalaffinität steigt die wahrgenommene Wichtigkeit 

einer kontaktlosen, digital gestützten Fahrzeugabgabe. 

 

Zustandsdiagnose 

Der Fahrzeugzustand wird vorwiegend über analoge Prozesse ermittelt, während digi-

tale Methoden (Dialogannahme) bereits in einem Teil der Fälle eingesetzt werden. 

73,15 % nennen eine Sichtkontrolle durch Serviceberater oder Mechaniker, 34,26 % 

eine digitale Dialogannahme oder geführte Fehlersuche. Ein Videochat zur Bespre-

chung von Mängeln wurde nicht genutzt (0 %) (F16). 

Über anfallende Arbeiten werden 59,14 % persönlich vor Ort oder telefonisch infor-

miert. 5,38 % erhalten eine E-Mail, 2,15 % einen Videoanruf und 2,15 % eine Chat-

nachricht. Die Kommunikation erfolgt damit überwiegend analog, digitale Kanäle wa-

ren nur vereinzelt im Einsatz (F17). 

Der digitale Fahrzeug-Check wurde von den 36 Nutzern überwiegend positiv bewertet. 

41,67 % vergaben den Wert 2, 27,78 % den Wert 3 und 16,67 % den Wert 4. Die Werte 

0 und 1 kommen zusammen auf gerade einmal 13,89 %, was auf eine grundsätzlich 

als vertrauensfördernd wahrgenommene Funktion schließen lässt, allerdings auf Basis 

einer kleinen Teilgruppe (F18). 

Die ANOVA (F1 × F18) zeigt keine signifikanten Altersunterschiede in der Bewertung 

des digitalen Fahrzeug-Checks (F(1,33) = 0,00; p = 0,962). 

Die Regression (F4 × F18) weist dagegen einen sehr starken Zusammenhang auf 

(F(1,34) = 32,59; p < 0,001; R² = 0,489; β = 0,671). Mit steigender Digitalaffinität 

steigt die positive Wahrnehmung dieses Touchpoints. 

 



44 

Die Ergebnisse zeigen, dass digitale Kundenkontaktpunkte in der Auftragserteilung 

bisher nur vereinzelt genutzt werden. Terminvereinbarung und Terminbestätigung er-

folgen überwiegend telefonisch oder persönlich, während digitale Buchungskanäle nur 

eine Nebenrolle spielen. Ihre Relevanz steigt jedoch mit zunehmender Digitalaffinität. 

Auch bei Fahrzeugübergabe und Zustandsdiagnose dominiert der persönliche Kontakt. 

Digitale Optionen wie kontaktlose Abgabe, digitale Dialogannahme oder digitale 

Fahrzeug-Checks werden nur von Teilgruppen genutzt. Wo digitale Touchpoints zum 

Einsatz kommen, werden sie überwiegend positiv bewertet, allerdings auf Basis gerin-

ger Nutzerzahlen. Insgesamt ist die Digitalisierung der Auftragserteilung noch klar 

unterentwickelt, weist aber bei digital affinen Kunden erhebliches Nutzungspotenzial 

auf. 

 

7.1.3 Phase 3: Rücknahme 

Information zur Fertigstellung 

Die Information über die Fertigstellung des Fahrzeugs erfolgt überwiegend telefonisch 

(65,74 %) oder persönlich vor Ort (22,22 %). 10,19 % werden per Chatnachricht (z. 

B. WhatsApp), 9,26 % ohne gesonderte Mitteilung (Fahrzeug termingerecht bereit), 

4,63 % per E-Mail und 1,85 % per Videoanruf informiert. Damit dominieren auch hier 

analoge Kanäle (Telefon / Präsenz), während digitale Benachrichtigungen (Chat, E-

Mail, Video) bislang nur geringfügig genutzt werden (F20). 

Die Zufriedenheit mit der Art der Benachrichtigung ist sehr hoch: 71,30 % vergeben 

den Wert 4, 25,0 % den Wert 3; nur 3,71 % bewerten neutral oder negativ (0 oder 2). 

Der Mittelwert beträgt 3,66 (Median = 4,00; SD = 0,62) (F21). 

 

Bezahlung (Dokumentation der Werkstattarbeiten) 

58,33 % der Kunden begleichen die Rechnung per Karte (Giro- / Kreditkarte), 26,85 % 

per Überweisung via Online-Banking, 6,48 % bar. 2,78 % nutzen klassische Überwei-

sungsträger, 0,93 % eine Online-Zahlung (z. B. PayPal). App-basierte Zahlungen (z. 

B. Apple Pay) wurden nicht genutzt. Damit dominieren traditionelle Zahlungsmetho-

den (Karte), während innovativere digitale Optionen weniger genutzt werden (F22). 

Die Chi-Quadrat-Tests zeigen keine signifikanten Zusammenhänge der Zahlungsart 

mit Alter oder Digitalaffinität: 

• F1 × F22: χ²(3) = 4,43; p = 0,219; 

• F4 × F22: χ²(2) = 4,44; p = 0,108. 
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Die zukünftigen Präferenzen bestätigen dieses Bild. 55,56 % bevorzugen Kartenzah-

lung, 27,78 % Online-Banking, je 5,56 % Barzahlung bzw. Online-Zahlung (z. B. 

PayPal), 2,78 % Überweisungsträger oder „Sonstiges“. App-basierte Zahlungen und 

Kiosk-Systeme werden nicht präferiert (0 %). Traditionelle, bereits verbreitete Zah-

lungsmethoden dominieren somit, während neue digitale Bezahlformen wie PayPal, 

Apps oder Kiosksysteme kaum relevant sind (F23). 

Auch hier zeigt der Chi-Quadrat-Test keinen Zusammenhang mit dem Alter (F1 × F23: 

χ²(3) = 1,15; p = 0,766). 

Bei der Rechnungsform bevorzugen 39,81 % eine digitale Rechnung, 37,04 % Papier, 

23,15 % sind indifferent. Diese Verteilung verdeutlicht, dass elektronische Dokumen-

tation zwar an Bedeutung gewonnen hat, aber noch nicht von allen Kunden als Stan-

dardlösung angesehen wird (F24). 

 

Die Chi-Quadrat-Tests zeigen: 

F1 × F24: kein signifikanter Zusammenhang (χ²(3) = 3,47; p = 0,324) 

F4 × F24: signifikanter Zusammenhang (χ²(2) = 9,97; p = 0,0068; Cramers V = 0,35): 

Kunden mit hoher Digitalaffinität bevorzugen digitale Rechnungsformate (z. B. PDF) 

deutlich häufiger, weniger affine Gruppen eher analoge Varianten. 

Bei Terminverzögerungen wünschen 69,44 % eine telefonische Information. 20,37 % 

bevorzugen Chatnachrichten, 4,63 % E-Mail, 1,85 % die MyŠkoda App und 0,93 % 

das Infotainment-System. Die Daten zeigen, dass klassische Kommunikationswege 

weiterhin klar dominieren (F25).  

Der Chi-Quadrat-Test (F4 × F25) zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen 

Digitalaffinität und bevorzugtem Kontaktkanal (χ²(2) = 0,56; p = 0,75). 

 

In der Rücknahmephase dominieren weiterhin analoge Kanäle. Digitale Kontakt-

punkte wie Chat, E-Mail oder Videoanruf werden bislang nur von einer Minderheit 

der Kunden genutzt. Bei der Bezahlung zeigt sich ein ähnliches Bild. Während Online-

Banking als digitale Option von einem Teil der Kunden verwendet wird, spielen inno-

vative digitale Bezahlformen wie PayPal oder App-basierte Zahlungen kaum eine 

Rolle. Hinsichtlich der Rechnungsform zeigt sich hingegen ein ausgeglichenes Bild. 

Digitale und analoge Formate werden nahezu gleich häufig bevorzugt, wobei digital 

affine Kunden deutlich häufiger eine elektronische Rechnung wählen. 

 



46 

7.1.4 Digitale Kundenkontaktpunkte im Gesamtprozess 

Die Bedeutung digitaler Kontaktmöglichkeiten im Werkstattprozess wird überwie-

gend im mittleren Bereich eingeordnet. 30,56 % vergeben den Wert 2, 32,41 % den 

Wert 3, etwa 15 % den Wert 0 und 12 % den Wert 1. 10,19 % wählen den Höchstwert 

4, was auf ein insgesamt differenziertes Meinungsbild mit moderater Tendenz zu funk-

tionaler Relevanz digitaler Kontaktpunkte hinweist (F26). 

 

Abbildung 6 

 

Wichtigkeit digitaler Kontaktmöglichkeiten (F26) 

 
 

Die Zufriedenheit mit bestehenden digitalen Kontaktpunkten ist eher hoch: M = 2,93 

(SD = 1,02), 67,6 % vergeben die Werte 4 oder 5. Damit zeigt sich, dass digitale An-

gebote, wenn vorhanden, mehrheitlich positiv bewertet werden (F27). 

 

Abbildung 7 

 

Gesamtzufriedenheit mit digitalen Kontaktpunkten (F27) 
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Frage 26: Wichtigkeit digitaler Kontaktmöglichkeiten
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Die ANOVA (F1 × F26) zeigt keine signifikanten Unterschiede zwischen Altersgrup-

pen (F(3,103) = 1,54; p = 0,210), obwohl jüngere Befragte (18–28 Jahre: M = 2,53) 

digitale Kontaktmöglichkeiten tendenziell höher bewerten als ältere (61–79 Jahre: M 

= 1,67). Die individuelle Streuung innerhalb der Altersgruppen überwiegt aber die Un-

terschiede zwischen den Gruppen. 

Der t-Test (F3 × F26) zeigt einen hochsignifikanten Unterschied zwischen Stamm- 

und Wechselkundschaft. Stammkunden bewerten digitale Kontaktmöglichkeiten deut-

lich niedriger (M = 1,09) als Wechselkunden (M = 2,11); t(120) = –8,56; p = 

4,52×10⁻¹⁴. Die Antworten der Stammkundschaft sind sehr homogen, die der Wech-

selkundschaft stärker gestreut. Insgesamt zeigt sich, dass digitale Kontaktpunkte für 

Wechselkunden im Werkstattprozess eine deutlich höhere Relevanz besitzen. 

Die lineare Regression (F4 × F26) bestätigt einen signifikanten Zusammenhang zwi-

schen Digitalaffinität und Bewertung digitaler Kontaktpunkte (F(1,106) = 41,10; p = 

4,10×10⁻⁹; R² = 0,279; β = 0,60). Mit jeder Stufe höherer Digitalaffinität steigt die 

wahrgenommene Relevanz digitaler Kontaktpunkte im Durchschnitt um 0,60 Punkte. 

Für die Zufriedenheit mit digitalen Kontaktpunkten zeigt die ANOVA (F1 × F27) kei-

nen Zusammenhang mit dem Alter (F(3,103) = 0,26; p = 0,853). 

Die Regression (F4 × F27) ist ebenfalls nicht signifikant (F(1,106) = 2,04; p = 0,156; 

R² = 0,019; β = −0,14). Die Zufriedenheit hängt in dieser Stichprobe nicht systematisch 

von der Digitalaffinität ab. 

Die lineare Regression (F26 x F27) zeigt keinen statistisch bedeutsamen Zusammen-

hang zwischen der eingeschätzten Wichtigkeit digitaler Kontaktpunkte und der Zufrie-

denheit mit diesen Angeboten (F(1,106) = 0,16; p = 0,69; R² = 0,002; β = –0,033). 

Zukünftig wünschen sich Kunden vor allem funktionale digitale Lösungen zur Infor-

mation und Abwicklung. Wartungsbedarfserkennung (65,74 %), digitales Bezahlen 

(51,85 %), digitale Rückmeldung zur Fertigstellung (41,67 %) und Statuskommunika-

tion (z. B. Verspätungen, 41,67 %) werden als besonders wichtig bewertet. Technische 

bzw. suchbezogene Anwendungen wie Fahrzeugdiagnose (19,44 %) oder digitale 

Werkstattsuche (10,19 %) sind deutlich weniger relevant (F28). 
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Abbildung 8 

 

Zukünftig wichtige digitale Kundenkontaktpunkte (F28) 

 
 

Die offenen Antworten verdeutlichen drei zentrale Muster (F29). Erstens besteht ein 

klares Bedürfnis nach niedrigschwelliger digitaler Kommunikation, insbesondere über 
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Drittens werden technische und organisatorische Defizite kritisiert, vor allem unfle-
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MyŠkoda App, die das Vertrauen in digitale Angebote mindern und deren Nutzung 

einschränken. Allerdings basiert diese qualitative Auswertung nur auf sieben offenen 

Antworten, was die Verallgemeinerbarkeit der Befunde begrenzt. 

 

Die Ergebnisse zeigen, dass digitale Kundenkontaktpunkte im Werkstattprozess der-

zeit eine mittlere Relevanz besitzen und überwiegend funktional bewertet werden, wo-

bei vor allem Wechselkunden und digital affine Nutzer deren Bedeutung höher ein-
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jedoch besteht ein deutliches Bedürfnis nach weiteren niedrigschwelligen, funktiona-

len digitalen Lösungen, während der persönliche Kontakt weiterhin als zentraler Ser-

viceaspekt gilt. Kritisch werden insbesondere technische und organisatorische Schwä-

chen der bestehenden Systeme genannt, die eine stärkere Nutzung digitaler Kontakt-

punkte hemmen. 

 

7.2 Auswertung: Qualitative Studie 

Die Darstellung der Expertenaussagen orientiert sich an den vier Hauptkategorien: 1. 

Potenziale digitaler Kundenkontaktpunkte, 2. Herausforderungen bei der Einführung 

und Weiterentwicklung, 3. Maßnahmen zur Optimierung sowie 4. Zukunftstrends im 

Aftersales. Das vollständige Kategoriensystem mit allen Kategorien, Subkategorien 

und den zugehörigen Antworten ist in Anhang L dargestellt. 

 

Potenziale digitaler Kundenkontaktpunkte 

Vernetzte Fahrzeuge & Lead-Generierung: Vernetzte Fahrzeuge gelten als zentral 

für Reichweite und Bindung. Über 90 % der Neuwagen, aber nach zwei Jahren unter 

10 % der Gebrauchtwagen sind mit einem Kundenkonto verknüpft. Über Connected 

Services, E-Mail, digitale IDs, Fahrzeugkommunikation, wird personalisierte Anspra-

che möglich, was Werkstattbesuche erhöht und die Umsatzquote um rund 20 % stei-

gert (JH1, 2025). 

Digitale Terminbuchung & Self-Service: Online-Terminierung und Self-Service 

gelten branchenübergreifend als ungenutztes Potenzial. Mathias Müller fordert die 

Möglichkeit, Zusatzleistungen direkt online hinzuzubuchen (MaM3, 2025). Christian 

Holm sieht in der mangelnden flächendeckenden Anwendung digitaler Buchungen 

Chancen für mehr Loyalität (CH4, 2025). Jonas Wolters beschreibt, dass sein Auto-

haus nur ein Formular nutzt; eine echte Online-Buchung würde den Telefonaufwand 

massiv senken (JW5, 2025). 

Digitale Annahme & Rückgabe: Laut Miriam Moos liegt das größte Potenzial in 

digital unterstützter Annahme und Rückgabe. Wartezeiten sinken, Servicequalität 

steigt, ohne persönlichen Kontakt zu verdrängen (MiM2, 2025). Jonas Wolters ergänzt 

einen Self-Check-in mit Schlüsselabgabe nach telefonischer Klärung, für ihn eine 

deutliche Zeitersparnis (JW5, 2025). 
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Transparente Preis- und Leistungsdarstellung: Müller fordert klar einsehbare On-

line-Preise und selbstständige Hinzubuchung, um Vertrauen zu stärken und Rückfra-

gen zu reduzieren (MaM3, 2025). 

Kundenbindungs- & Rabattsysteme: Holm sieht Potenzial in digitalen Loyalitäts-

programmen und exklusiven App-Rabatten sowie in der konsequenteren Einführung 

digitaler Services (CH4, 2025). 

Echtzeitkommunikation & Statusverfolgung: Wolters betont die Relevanz eines 

Live-Trackings des Werkstattaufenthalts inkl. automatischer Fertigstellungsinfos 

(JW5, 2025). 

Hybride Customer Journey & Wahlfreiheit: Moos fordert die nahtlose Verzahnung 

analoger und digitaler Prozesse, damit Kunden situativ wechseln können, ohne Brüche 

zu erleben (MiM2, 2025). 

Digitale Dokumentation & Rechnungsinformationen: Wolters sieht großen Nutzen 

in digitalen Leistungsnachweisen. Checklisten, Fotos und digitale Rechnungsinforma-

tionen erhöhen Transparenz und Komfort (JW5, 2025). 

 

Herausforderungen bei der Einführung und Weiterentwicklung 

Systemintegration & Schnittstellen: Hülsmann kritisiert getrennte Online- und Off-

line-Prozesse sowie unterschiedliche Kundenidentitäten bei Herstellern und Handel 

und fordert durchgängige Abläufe und eine gemeinsame Kunden-ID (JH1, 2025). 

Moos bemängelt fehlende End-to-End-Verknüpfungen und fragmentierte Frontends 

(MiM2, 2025). Holm ergänzt Schwierigkeiten bei Datenerhebung und -nutzung über 

mehrere Partner hinweg (CH4, 2025). 

Heterogene Systemlandschaften & DMS-Vielfalt: Moos verweist auf rund 17 un-

terschiedliche Dealer-Managementsysteme (DMS) im Handel, eine Ursache für Pro-

zessbrüche und Integrationsprobleme (MiM2, 2025). Wolters bestätigt hohe Unter-

schiede im Digitalisierungsgrad und betont die Notwendigkeit, Mitarbeitende mitzu-

nehmen (JW5, 2025). 

Datenmanagement, Datenschutz & Vertragskomplexität: Holm beschreibt kom-

plexe Datenwege zwischen Autohaus, Hersteller und Finanz- / Garantiepartnern sowie 

hohe Datenschutzanforderungen (CH4, 2025). Müller betont den zusätzlichen Res-

sourcenbedarf für rechtskonforme Datennutzung (MaM3, 2025). 

Sicherheitsanforderungen & Cyberkriminalität: Mit steigender Digitalisierung 

wächst der Bedarf an Cyber-Security, ein zentraler Punkt für Müller (MaM3, 2025). 
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Mitarbeiterqualifikation & Akzeptanz: Moos, Müller und Wolters sehen fehlende 

Offenheit und Weiterbildung als wesentliche Hemmnisse (JW5, 2025; MaM3, 2025; 

MiM2, 2025). 

Zeit- & Kostenaufwand: Müller nennt hohe Einführungs-, Pflege- und IT-Kosten als 

weitere Barriere (MaM3, 2025). 

 

Maßnahmen zur Optimierung 

Fahrzeugvernetzung & Infrastruktur: Hülsmann fordert die konsequente Vernet-

zung aller Gebrauchtfahrzeuge. Werkstattplanung und angrenzende Systeme sollen 

seiner Meinung nach Online-Buchungen und digitale Prozessketten nativ unterstützen 

(JH1, 2025). 

Digitale Buchungs- und Self-Service-Lösungen: Kunden sollen aktiv an digitale Ka-

näle gewöhnt werden (JH1, 2025). Müller empfiehlt ein strukturiertes Einführungs-

programm mit klaren Zielen und intensiver Mitarbeitereinbindung (MaM3, 2025). 

Mitarbeitereinbindung & Change Management: Moos und Müller betonen Schu-

lungen, Dialog und Abbau von Unsicherheiten. Digitalisierung soll persönliche Be-

treuung stärken, nicht ersetzen (MaM3, 2025; MiM2, 2025). 

Kundenaufklärung & Demonstration: Hülsmann und Holm empfehlen praktische 

Vorführungen, etwa beim „Škoda Buffet“, um Funktionen zu erklären und Hemm-

schwellen abzubauen (CH4, 2025; JH1, 2025). 

End-to-End-Prozessintegration & Systemharmonisierung: Moos fordert die Bün-

delung von Frontends und funktionale Harmonisierung der Schnittstellen statt Insellö-

sungen (MiM2, 2025). 

Strategische Bewertung & kontinuierliche Anpassung: Jonas Wolters rät, Techno-

logien laufend zu beobachten, ihre Reife zu prüfen und sie schrittweise zu implemen-

tieren, besonders dort, wo bislang wenige digitale Kontaktpunkte existieren (JW5, 

2025). 

 

Zukunftstrends im Aftersales 

Künstliche Intelligenz & Automatisierung: Hülsmann erwartet eine weitgehende 

Digitalisierung des gesamten Werkstattprozesses auf Basis offener Schnittstellen und 

zentralem Kundenmanagement (JH1, 2025). Moos betont eine gezielte Integration in 

bestehende Abläufe (MiM2, 2025). Wolters nennt automatisierte Angebotserstellung 

und Live-Überwachung des Fahrzeugs als konkrete Anwendungen (JW5, 2025). 
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Over-the-Air-Updates & Remote Services: Müller sieht softwarebasierte Nachrüs-

tungen und Sicherheitsupdates ohne Werkstattbesuch als Standard, vorausgesetzt klare 

Kommunikation (MaM3, 2025). 

Echtzeitkommunikation & Transparenz: Müller und Wolters erwarten Statusinfor-

mationen zu Fortschritt, Fertigstellung und Verzögerungen als Grundanforderung 

(JW5, 2025; MaM3, 2025). 

Personalisiertes Marketing & datenbasierte Angebote: Individualisierte Services 

basierend auf Nutzungs- und Fahrzeugdaten werden laut Müller, Holm und Wolters 

an Bedeutung gewinnen (CH4, 2025; JW5, 2025; MaM3, 2025). 

Full-Service-& digitale Self-Service-Konzepte: Christian Holm erwartet ganzheitli-

che Servicebündel, zum Beispiel Hol- / Bringservice, Probefahrten, Leasingverlänge-

rungen und Reparaturen, in Verbindung mit digitalen Self-Services (CH4, 2025). 

Digitale Dokumentationssysteme: Mathias Müller hebt digitale Leistungsnachweise 

wie Fotos, Checklisten oder kurze Videos bei der Rückgabe hervor, die eine verbes-

serte Nachvollziehbarkeit schaffen (MaM3, 2025). 

 

8. Diskussion 

Im folgenden Abschnitt werden die empirischen Ergebnisse dieser Arbeit theoriege-

leitet eingeordnet. Die Diskussion verbindet die Befunde der Kundenumfrage, der Ex-

perteninterviews und des Literaturüberblicks und betrachtet sie gemeinsam entlang der 

drei Phasen der Customer Journey. 

 

8.1 Phase 1: Impuls & Orientierung 

Identifikation der Notwendigkeit eines Werkstattbesuchs 

Die Umfrage zeigt in der Impulsphase ein klares Muster. Die Bedarfserkennung er-

folgt sowohl bei Wartungs- als auch bei Reparaturarbeiten überwiegend nicht digital 

gestützt (F6, F7). Wartungsbedarfe werden hauptsächlich über fahrzeugseitige Hin-

weise wie Kontrollleuchten erkannt. 

Die Literatur zu Connected-Car-Systemen, prädiktiver Wartung und telematischer 

Überwachung beschreibt zwar ein digitales Zielbild, in dem Fahrzeugdaten kontinu-

ierlich erfasst und zur proaktiven Steuerung von Wartungsbedarfen genutzt werden. 

Diese Konzepte setzen jedoch voraus, dass Daten aktiv an Backend-Systeme, Herstel-

ler-Apps oder Werkstätten übermittelt und dort verarbeitet werden (Abdelkader et al., 

2021; Arena et al., 2021; Hu & Basiglio, 2024; Martens & Mueller-Langer, 2020; 
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Theissler et al., 2021). Parallel verweisen auch TÜV- und DEKRA-Studien darauf, 

dass diese integrierte Nutzung vernetzter Fahrzeugdaten im Aftersales bislang nicht 

flächendeckend realisiert ist. Wartungsimpulse stammen überwiegend aus der Borde-

lektronik und Reparaturen basieren weiterhin auf subjektiven Wahrnehmungen der 

Fahrer (DEKRA Automobil GmbH & Ipsos GmbH, 2024; Maier, 2022). Auch nutzer-

seitig ist digitale Integration begrenzt. Nur rund 23 % der Privatkunden verwenden 

Hersteller-Apps überhaupt (Neff et al., 2021). 

Die Experten erklären die Ursachen für diese Lücke zwischen technischem Potenzial 

und praktischer Realität. Hülsmann betont, dass zwar über 90 % der Neuwagen mit 

einem digitalen Kundenkonto verknüpft sind, dieser Anteil im Gebrauchtwagenseg-

ment jedoch bereits nach zwei Jahren auf unter 10 % sinkt (JH1, 2025). Ohne aktive 

Konto- und App-Verknüpfung können Fahrzeugzustandsdaten nicht sinnvoll in digi-

tale Serviceprozesse überführt werden. Gleichzeitig verweisen Müller und Holm auf 

komplexe Datenflüsse zwischen Herstellern, Handel, Finanz- und Garantiepartnern 

sowie auf hohe Anforderungen an Datenschutz, Datenspeicherung und Governance, 

die eine durchgängige Echtzeitnutzung von Fahrzeugdaten zusätzlich erschweren 

(CH4, 2025; MaM3, 2025). Zusammen mit den heterogenen Systemlandschaften im 

Handel erklärt dies, warum die in der Literatur skizzierte prädiktive Wartung in der 

Praxis bislang nur in Ausschnitten sichtbar ist und die Bedarfserkennung im konkreten 

Untersuchungsfall faktisch analog bleibt. 

 

Identifikation der passenden Werkstatt 

Die Umfrage belegt, dass die untersuchte Kundengruppe bei der Werkstattauswahl 

stark bindungsorientiert agiert. Rund 73 % der Befragten nutzen die Kaufwerkstatt für 

Serviceleistungen, etwa 80 % wurden ursprünglich durch persönliche Empfehlungen 

auf diese Werkstatt aufmerksam. Digitale Kanäle wie Website, Suchmaschinen und 

Bewertungsportale werden vergleichsweise selten als Erstkontaktquelle genannt und 

machen zusammen weniger als zehn Prozent der Nennungen aus (F8, F9). Gleichzeitig 

zeigt sich, dass insbesondere digital affine und jüngere Kunden die Bedeutung des 

digitalen Außenauftritts höher einschätzen (F10, F1 × F10, F4 × F10). Allerdings be-

steht kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Digitalaffinität und dem tatsäch-

lich genutzten Zugangsweg zur Werkstatt (F4 × F9), was darauf hinweist, dass digitale 

Präferenzen bisher nur begrenzt in konkretes Such- und Wahlverhalten übersetzt wer-

den. 
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Demgegenüber betont die Literatur zu digitalen Entscheidungsprozessen und Dienst-

leistungswahl generell die wachsende Rolle von Suchmaschinen, Vergleichsportalen, 

Websites und Online-Bewertungen, vor allem bei jüngeren und digital affinen Kun-

dengruppen (Degaonkar et al., 2023; Klein et al., 2020; Peña-García et al., 2024). 

Branchenberichte von TÜV und DEKRA zeigen, dass digitale Informationskanäle an 

Bedeutung gewinnen, persönliche Empfehlungen in vielen Zielgruppen aber weiterhin 

dominieren (DEKRA Automobil GmbH & Ipsos GmbH, 2024; Maier, 2022, 2023, 

2024). Die Kombination aus Literatur und Umfrage legt nahe, dass die vorliegende 

Stichprobe eher einen stabil gebundenen Vertragskundenstamm als einen volatilen 

Vergleichsmarkt abbildet. 

Die Expertenperspektive schließt diese Lücke: Holm sieht in digitalen Mehrwertser-

vices, etwa App-basierten Rabattsystemen oder (noch nicht flächendeckend etablier-

ten) Online-Terminbuchungen, ein relevantes, bislang unzureichend genutztes Poten-

zial zur Kundenloyalisierung (CH4, 2025). So ergibt sich ein konsistentes, aber seg-

mentiertes Bild. Für die stark gebundene Kundengruppe der Kaufwerkstatt spielen di-

gitale Suchkanäle derzeit eine Nebenrolle, wirken aber, im Einklang mit der Literatur, 

als stiller Hygienefaktor und Differenzierungsmerkmal für digital affine Neukunden 

und Wechselkunden. 

 

8.2 Phase 2: Auftragserteilung 

Terminvereinbarung 

Die Umfrage zeigt bei der Terminvereinbarung eine klare Dominanz traditioneller Ka-

näle. Rund zwei Drittel der Termine werden telefonisch vereinbart, ein weiterer rele-

vanter Anteil persönlich vor Ort. Digitale Kanäle wie Website-Formular, E-Mail, Chat 

oder MyŠkoda App werden nur von einer Minderheit genutzt, sowohl zur Anfrage als 

auch zur Bestätigung (F11, F12). Interessant ist die Diskrepanz zur Zukunftsperspek-

tive. Die wahrgenommene zukünftige Bedeutung einer vollständig digitalen Termin-

vereinbarung steigt mit der Digitalaffinität deutlich an (F14, F4 × F14). Kunden sig-

nalisieren also, dass sie eine „richtig“ umgesetzte digitale Lösung perspektivisch at-

traktiv fänden, greifen aber aktuell auf bewährte Telefonroutinen zurück. 

Die Literatur beschreibt genau diese Art digitaler Terminbuchung als zentralen Hebel, 

um Erreichbarkeit, Planbarkeit und Ressourcenauslastung zu verbessern (Cioppi et al., 

2023; Saha et al., 2022; Titu et al., 2025). Branchenstudien aus dem Automotive-Kon-

text heben hervor, dass digitale Terminoptionen dann genutzt werden, wenn sie intuitiv 
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sind, Transparenz hinsichtlich Leistungen und Preisen bieten und eine verlässliche Be-

stätigung gewährleisten (Detecon International GmbH, 2020; Neff et al., 2021). Die 

TÜV-NORD-Digitalstudien und DEKRA-Erhebungen zeigen dabei einen moderaten, 

aber stetigen Anstieg digitaler Buchungen bei gleichzeitig weiterhin dominanter Tele-

fonnutzung (DEKRA Automobil GmbH & Ipsos GmbH, 2024; Maier, 2022, 2023, 

2024). Aus theoretischer Sicht wäre also eine deutlich höhere Nutzung digitaler Bu-

chungskanäle zu erwarten, als es die Umfrage derzeit abbildet. 

Die Experten liefern eine Erklärung für diese Diskrepanz. Wolters erläutert, dass sein 

Autohaus nur ein Formular zur Online-Terminbuchung einsetzt, das im Hintergrund 

manuell bearbeitet wird und keine Live-Verfügbarkeiten abbildet. Eine echte Live-

Online-Buchung und ein digitales Live-Tracking des Werkstattaufenthalts bewertet er 

explizit als zukünftiges Potenzial, das Telefonaufkommen zu reduzieren und Kun-

denkomfort zu erhöhen (JW5, 2025). Moos und Hülsmann verweisen auf heterogene 

DMS (rund 17 Systeme allein für Škoda), fehlende End-to-End-Verknüpfungen und 

die Notwendigkeit, diese Systeme mit Konzernstrukturen zu verbinden (JH1, 2025; 

MiM2, 2025). Müller und Holm heben insbesondere Governance- und Ressourcenhür-

den hervor. Datensicherheit, Datenschutz, Schnittstellenpflege, zusätzlicher Zeitauf-

wand und die Einbindung externer Dienstleister führen zu erhöhten Fixkosten und er-

schweren die Implementierung digitaler Lösungen (CH4, 2025; MaM3, 2025). Diese 

Experteneinschätzungen bestätigen die in Branchenstudien identifizierten Akzeptanz-

barrieren, wie etwa die Sorge vor unbeantworteten Online-Anfragen, Zweifel an der 

Verbindlichkeit digitaler Buchungen sowie die als hoch empfundene Prozesskomple-

xität (DEKRA Automobil GmbH & Ipsos GmbH, 2024; Neff et al., 2021). 

Dies zeigt, weder Literatur noch Kunden zweifeln am Nutzen digitaler Terminlösun-

gen. Ihre begrenzte Nutzung im untersuchten Setting ist primär Folge unvollständiger 

Systemintegration, wahrgenommener Unsicherheit in der Verbindlichkeit und be-

grenzter Ressourcen auf Seiten der Betriebe. 

 

Fahrzeugübergabe 

Die Umfrage macht deutlich, dass die Fahrzeugübergabe im aktuellen Setting klar von 

persönlicher Interaktion geprägt ist. Rund 91 % der Kunden übergeben ihr Fahrzeug 

persönlich an einen Mitarbeitenden, kontaktlose Abgabeformen werden nur von einer 

kleinen Minderheit genutzt (F15). Die Wichtigkeit einer kontaktlosen, digital unter-
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stützten Übergabe wird insgesamt eher niedrig bewertet, aber von digital affinen Kun-

den signifikant höher eingeschätzt (F19, F4 × F19). Persönliche Übergabe scheint für 

die Mehrheit zentrale Bedürfnisse nach Nähe, Klärbarkeit und Kontrolle zu erfüllen, 

während digitale Varianten eher als Add-on für spezifische Segmente gesehen werden. 

Die Literatur zur Servicequalität und Customer Experience unterstreicht die Bedeu-

tung dieser Kontaktpunkte. Übergabe- und Abholsituationen gelten als besonders kri-

tisch für Vertrauensaufbau, wahrgenommene Servicequalität und emotionale Bindung 

(Berry et al., 2006; Homburg et al., 2017; Lemke et al., 2011). Digitale bzw. kontakt-

lose Optionen werden dort primär als Convenience-Bausteine beschrieben, die zeitli-

che Flexibilität schaffen, ohne die persönliche Interaktion vollständig zu ersetzen 

(Holmlund et al., 2020; Titu et al., 2025; Voorhees et al., 2017). 

Branchenberichte wie die TÜV-NORD-Digitalstudien bestätigen diese Muster. Zwi-

schen 81 und 86 % der Privatkunden wählen weiterhin die persönliche Übergabe, wäh-

rend kontaktlose Tresorlösungen und Hol- und Bringservices nur von einer Minderheit 

genutzt werden (Maier, 2022, 2023, 2024), ein Befund, der sich nahezu deckungs-

gleich in der vorliegenden Umfrage widerspiegelt. Literatur und Umfrage sind damit 

weitgehend konsistent. Persönliche Übergabe bleibt Kern der Erfahrung, digitale Er-

gänzungen adressieren spezifische Komfort- und Flexibilitätswünsche. 

Moos beschreibt in diesem Kontext, dass Škoda den Serviceprozess in Anfrage, An-

nahme, Durchführung und Rückgabe strukturiert und gerade in Annahme- und Rück-

gabeschritten das größte Digitalisierungspotenzial sieht, ohne die persönliche Betreu-

ung aufzugeben. Entscheidend sei eine hybride Customer Journey, in der Kunden si-

tuativ zwischen analogen und digitalen Prozessschritten wählen können und Daten 

über Schnittstellen so verknüpft werden, dass keine Informationsverluste entstehen 

(MiM2, 2025). 

Wolters nennt Self-Check-in-Systeme, etwa Schlüsselschließfächer, bei denen viele 

Kunden nur kurz den Schlüssel abgeben wollen, nachdem Arbeiten bereits telefonisch 

geklärt oder über Wartungspakete definiert wurden, explizit als Zukunftspotenzial. 

Solche Lösungen sind aus seiner Sicht über Drittanbieter verfügbar, in seinem Betrieb 

aber noch nicht etabliert und müssten erst geprüft und implementiert werden (JW5, 

2025). 

Damit ergibt sich ein klares Bild. Aktuell dominiert die persönliche Übergabe, die Li-

teratur zeichnet eine hybride Zielkonfiguration, und die Experten beschreiben Self-
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Check-in und digital unterstützte Übergaben als Option für die nächsten Entwick-

lungsschritte. 

 

Zustandsdiagnose 

Die Umfrage weist darauf hin, dass die Zustandsdiagnose im untersuchten Autohaus 

überwiegend klassisch-analog erfolgt. Rund 73 % der Kunden berichten von einer per-

sönlichen Sichtkontrolle am Fahrzeug, etwa ein Drittel von einer (teil-)digitalen Dia-

logannahme, Videoformate werden praktisch nicht genutzt (F16). Zusätzliche Arbei-

ten werden entsprechend vor allem persönlich oder telefonisch kommuniziert (F17). 

Auffällig ist jedoch, dass Kunden, die einen digitalen Fahrzeug-Check erlebt haben, 

diesen sehr positiv bewerten, insbesondere bei hoher Digitalaffinität (F18, F4 × F18). 

Digitale Diagnoseformen entfalten also dort, wo sie zum Einsatz kommen, einen klar 

positiven Effekt, sind aber noch selten. 

Die Literatur zu digitaler Diagnose, Dialogannahme und visueller Dokumentation ar-

gumentiert, dass solche Instrumente Informationsasymmetrien reduzieren und damit 

Preis-Leistungs-Urteile stabilisieren können (Chouchene et al., 2022; Hong & Kim, 

2020; Martens & Mueller-Langer, 2020; Sun et al., 2022; Titu et al., 2025). 

Marktstudien wie die TÜV-NORD-Digitalstudien zeigen parallel, dass auch im Ge-

samtmarkt persönliche Besprechungen am Fahrzeug dominieren, während digitale 

Systemscans und Videochats zwar an Bedeutung gewinnen, aber weiterhin nur von 

einer Minderheit genutzt werden (Maier, 2022, 2023, 2024). 

Die Expertenperspektive bestätigt diese Mechanik. Müller und Wolters heben explizit 

hervor, dass digitale Leistungsnachweise, etwa Fotos, Checklisten und kurze Videos, 

Rückfragen reduzieren und die Nachvollziehbarkeit von Arbeiten erhöhen können 

(JW5, 2025; MaM3, 2025). Gleichzeitig verweist Müller auf die Notwendigkeit qua-

lifizierter Mitarbeitender, die neue Systeme akzeptieren, sowie auf Zeit- und Kosten-

aufwand für Einführung, Pflege und Cyber-Security (MaM3, 2025). 

Damit entsteht ein Bild selektiver Digitalisierung. Analoge Diagnose ist Standard, di-

gitale Tools werden aber punktuell eingesetzt und erzielen dann hohe Zufriedenheit. 

Die Diskrepanz zwischen dem in der Literatur beschriebenen Potenzial und der tat-

sächlichen Nutzung digitaler Diagnoseangebote ist vor allem auf strukturelle und or-

ganisatorische Hemmnisse im Betrieb zurückzuführen. Für eine breitere Durchdrin-

gung sind gezielte Investitionen in Systeme, Qualifizierung und Standardisierung not-
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wendig, um die Vorteile digitaler Diagnoseprozesse flächendeckend nutzbar zu ma-

chen. Zudem müssen Kunden aktiv auf diese Option und deren Nutzen aufmerksam 

gemacht werden. 

 

8.3 Phase 3: Rücknahme 

Information zur Fertigstellung 

Die Umfrage zeigt, dass Informationen zur Fertigstellung des Fahrzeugs derzeit primär 

analog vermittelt werden. Die meisten Kunden werden telefonisch oder persönlich in-

formiert. Chat, E-Mail, App oder Video spielen eine untergeordnete Rolle (F20). 

Gleichwohl ist die Zufriedenheit mit der Art der Benachrichtigung sehr hoch (F21). 

Bei Verzögerungen bevorzugen die meisten Kunden einen Anruf. Digitale Kanäle 

werden zwar genannt, aber deutlich seltener (F25). Empirisch deutet dies darauf hin, 

dass gerade in potenziell konfliktträchtigen Situationen Kanäle mit hoher dialogischer 

Qualität und geringem psychologischen Abstand präferiert werden und dass der aktu-

ell stark telefonzentrierte Kommunikationsmodus aus Kundensicht gut funktioniert 

und daher nur begrenzten unmittelbaren Veränderungsdruck erzeugt. 

Customer-Journey- und Service-Recovery-Literatur unterstreicht, dass die Rücknah-

mephase besonders sensitiv ist und der letzte Eindruck die Gesamtzufriedenheit über-

proportional prägt (Izogo & Ogba, 2015; Lemon & Verhoef, 2016). Digitale Echtzeit-

Updates, etwa App-basierte Statusmeldungen oder CRM-gesteuerte Benachrichtigun-

gen, werden als Möglichkeit beschrieben, Unsicherheit zu reduzieren, Erwartungsma-

nagement zu unterstützen und Fairnesswahrnehmungen zu stabilisieren (Agayev, 

2025; Hu & Basiglio, 2024; Neff et al., 2021). Studien der TÜV NORD und DEKRA 

zeigen jedoch, dass auch im Gesamtmarkt telefonische Fertigstellungsinformationen 

dominieren und digitale Kanäle bislang nur ergänzend genutzt werden (DEKRA 

Automobil GmbH & Ipsos GmbH, 2024; Maier, 2022). Weitere Branchenstudien do-

kumentieren ebenfalls eine steigende Erwartungshaltung an digitale Statusinformatio-

nen, bei weiterhin heterogener Implementierung (DEKRA Automobil GmbH & Ipsos 

GmbH, 2024; Neff et al., 2021). 

Theoretisch wäre in dieser Phase ein höherer Digitalisierungsgrad zu erwarten, ohne 

den Stellenwert persönlicher Kommunikation zu relativieren. In der Praxis erfolgt der 

Übergang jedoch schrittweise und pfadabhängig, was mit den Befunden der vorliegen-

den Umfrage übereinstimmt. 
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Müller und Wolters skizzieren genau dieses Zielbild einer stärker digital unterstützten 

Rücknahme. Müller benennt die digitale Anzeige des Auftragsstatus, geschätzte Fer-

tigstellungszeiten, Verspätungsinformationen und digitale Fahrzeugrückgabe mit Fo-

tos, Checklisten oder Videos als zentrale Trends (MaM3, 2025). Wolters sieht in einem 

Live-Tracking des Werkstattaufenthalts ein wichtiges zukünftiges Servicemerkmal, 

das automatisiert informiert, wenn das Fahrzeug abholbereit ist und dem Kunden 

vorab Informationen über durchgeführte Arbeiten sowie den Rechnungsbetrag vermit-

telt (JW5, 2025). Die Experten beschreiben diese Elemente explizit als Zukunfts- und 

Ausbaupotenziale, nicht als flächendeckende Gegenwartspraxis.  

Es entsteht also kein fundamentaler Widerspruch. Die aktuell analoge Kommunikation 

erfüllt im Fallbetrieb die Basisanforderungen der Kunden, digitale Status- und Ver-

spätungsinformationen markieren jedoch den nächsten Entwicklungsschritt hin zu 

kontinuierlicher Transparenz, insbesondere für digital affine Kundensegmente, die in 

der Literatur und in der eigenen Erhebung eine höhere Relevanz solcher Lösungen 

erkennen lassen. 

 

Bezahlung (Dokumentation der Werkstattarbeiten) 

Die Umfrage signalisiert, dass bei der Bezahlung bereits eine weitgehende Basis-Di-

gitalisierung erreicht ist. Kartenzahlung und Online-Banking dominieren, Barzahlung 

und klassische Überweisungsträger verlieren deutlich an Bedeutung. App-basierte 

Zahlungen oder Online-Dienste wie PayPal sind dagegen kaum verbreitet (auch in den 

Zukunftspräferenzen bleiben sie ein Randphänomen) (F22, F23). 

Bei der Rechnungsform zeigt sich ein nahezu ausgeglichenes Bild. Ein ähnlich großer 

Anteil bevorzugt digitale wie papierbasierte Rechnungen, dabei ist nicht das Alter, 

sondern die Digitalaffinität ein signifikanter Treiber der Präferenz für digitale Formate 

(F24, F4 × F24). Die Akzeptanz digitaler Verfahren scheint also zumindest im Hin-

blick auf die Rechnungsform stärker an wahrgenommenen Mehrwert und Komfort als 

an demografische Merkmale gekoppelt. 

Die Literatur zu E-Invoicing und E-Payment belegt, dass digitale Zahlungs- und Rech-

nungsformate Effizienzgewinne und psychologische Vorteile wie besseres Kontroll-

gefühl, Nachvollziehbarkeit und reduzierte Fehlerquoten erzeugen können. Ebenfalls 

wird betont, dass die Bereitschaft zur Nutzung weniger vom Alter als von Vertrauen 

in das System, Benutzerfreundlichkeit und praktischem Nutzen abhängt, im Einklang 
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mit den Umfragebefunden (Bojanc et al., 2024; Brunner et al., 2025; Petry & 

Moormann, 2020; Ramayanti et al., 2024). 

Müller und Wolters beschreiben, wie weitergehende digitale Dokumentationsformen 

in der Praxis genutzt werden können. Digitale Leistungsnachweise, Fotos und Rech-

nungsinformationen dienen dazu, Transparenz zu erhöhen, Rückfragen zu reduzieren 

und Fairnessurteile zu stabilisieren (JW5, 2025; MaM3, 2025). Gleichzeitig verweisen 

sie, im Einklang mit Holm und Moos, auf notwendige Investitionen in IT-Sicherheit, 

Datenschutz, Schnittstellen und kontinuierliche Systempflege (CH4, 2025; MaM3, 

2025; MiM3, 2025). Dadurch zeigt sich die Rücknahmephase als Übergangsszenario. 

Digitalisierte Zahlarten sind etabliert, die Präferenz für digitale Rechnungsdokumente 

ist in der Breite vorhanden, aber noch nicht mehrheitsfähig, weitergehende digitale 

Dokumentations- und Paymentlösungen sind dort, wo sie vorhanden sind, hoch wirk-

sam, bleiben aber auf ausgewählte Kundensegmente begrenzt. 

 

8.4 Digitale Kundenkontaktpunkte im Gesamtprozess 

Die Umfrage ergibt ein differenziertes Bild der Gesamtwahrnehmung digitaler Touch-

points. Die Befragten bewerten die Bedeutung digitaler Kontaktmöglichkeiten im Mit-

tel als moderat, mit großer Streuung (F26). Gleichzeitig sind sie mit den bestehenden 

digitalen Angeboten überwiegend zufrieden (F27). Digitalaffinität erklärt deutlich, 

wie wichtig digitale Kontaktpunkte eingeschätzt werden, nicht aber, wie zufrieden 

man mit dem Status quo ist (F4 × F26, F4 × F27). 

Besonders markant ist der Unterschied zwischen Stamm- und Wechselkunden. 

Stammkunden messen digitalen Kontaktpunkten eine geringere Relevanz bei als 

Wechselkunden, was darauf hindeutet, dass erstere stärker von eingespielten analogen 

Routinen profitieren, während letztere verstärkt Vergleichsmöglichkeiten und Flexibi-

lität über digitale Kanäle suchen (F3 × F26). In den Zukunftswünschen dominieren 

funktionale, problemorientierte digitale Angebote wie digitale Bezahlung, Statusinfor-

mationen zu Fertigstellung und Verspätungen sowie weitergehende digitale Dokumen-

tations- und Kommunikationsfunktionen (F28). 

Die wenigen offenen Antworten unterstreichen dieses Muster. Gewünscht werden vor 

allem niedrigschwellige, vertraute Kanäle (z. B. WhatsApp), weniger Wartezeit bei 

der Abholung und eine verlässlich funktionierende, nicht überfrachtete App, während 

zugleich der persönliche Kontakt ausdrücklich beibehalten werden soll (F29). 
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Die lineare Regression (F26 × F27) deutet darauf hin, dass die Zufriedenheit weniger 

durch die abstrakte Wichtigkeit digitaler Touchpoints bestimmt wird, sondern stärker 

durch individuelle Digitalaffinität (F4) sowie das tatsächliche Nutzungserlebnis. 

Dieses Muster wird durch die Experteninterviews gestützt. Insbesondere Holm, Wol-

ters und Moos betonen, dass Kundenzufriedenheit vor allem durch Transparenz, rei-

bungsarme Prozesse, verlässliche Kommunikation und funktionierende digitale Sys-

teme entsteht, nicht durch die bloße Existenz digitaler Optionen (CH4, 2025; JW5, 

2025; MiM2, 2025). Damit ist nachvollziehbar, warum die Wichtigkeitseinschätzung 

keinen eigenständigen Einfluss auf die Zufriedenheit besitzt. 

Theoretische Arbeiten zu hybriden Customer Journeys betonen, dass digitale Touch-

points vor allem dann Wert stiften, wenn sie konkrete Reibungsverluste reduzieren, 

etwa Informationslücken, Wartezeiten oder Intransparenz, und sinnvoll mit persönli-

chen Kontakten verzahnt werden (Holmlund et al., 2020; Lemon & Verhoef, 2016). 

Dieses Bild passt gut zu den Umfrageergebnissen. Kunden wünschen sich keine radi-

kale Substitution, sondern punktgenaue, nutzenstiftende digitale Ergänzungen, die ins-

besondere in informations- und prozesskritischen Situationen (Wartungsbedarf, Sta-

tus- und Zahlungsabwicklung) ansetzen. 

Die Experten füllen dieses Zielbild mit konkreten Bausteinen. Vernetzte Fahrzeuge 

und Lead-Generierung, digitale Terminbuchung, hybride Annahme- und Rückgabe-

prozesse, Echtzeitkommunikation, digitale Dokumentation, Loyalty-Programme und 

Full-Service-Konzepte werden als zentrale Komponenten einer datenbasierten, perso-

nalisierten Customer Journey genannt (CH4, 2025; JH1, 2025, JW5, 2025; MaM2, 

2025; MiM3, 2025). Zugleich betonen sie, dass diese Bausteine nicht für alle Kunden-

gruppen gleichermaßen relevant sind. Digital affine, stärker vergleichsorientierte Kun-

den nehmen digitale Angebote als Differenzierungs- und Conveniencefaktoren wahr, 

stark gebundene, analog orientierte Kunden sehen analoge Kanäle weiterhin als aus-

reichend und zuverlässig. Damit spiegeln die Expertenaussagen exakt die in der Um-

frage beobachtete Segmentierung nach Digitalaffinität und Kundenstatus (Stamm- vs. 

Wechselkunden) wider. 

 

8.5 Querschnittliche Synthese 

Erstens: Starke Pfadabhängigkeiten etablierter analoger Beziehungen 

Die Umfrage zeigt hohe Stammkundenquoten, eine ausgeprägte Bindung an die Kauf-

werkstatt (F8), eine dominierende Rolle persönlicher Empfehlungen (F9) und eine 
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starke Nutzung von Telefon und persönlichem Kontakt in allen Phasen (z. B. Termin-

vereinbarung, Fertigstellungsinfo, Verzögerungskommunikation und Fahrzeugüber-

gabe) (F11, F12, F15, F20, F25). Analoge Kanäle werden als ausreichend und verläss-

lich erlebt. Die Zufriedenheit ist hoch, sowohl mit der Benachrichtigung zur Fertig-

stellung (F21) als auch mit den vorhandenen digitalen Kontaktpunkten (F27), auch bei 

eher moderater Einschätzung der Relevanz digitaler Angebote (F26). Theoretische Ar-

beiten zu Loyalität und Customer Experience erklären dieses Verhalten als rational. 

Solange analoge Kontaktpunkte Erwartungen erfüllen, besteht aus Kundensicht wenig 

Grund, Routinen aufzugeben. 

Die Experten verstärken dieses Bild, indem sie darauf hinweisen, dass Betriebe ihre 

knappen Ressourcen häufig in bestehende Prozesse investieren und digitale Lösungen 

erst dann priorisieren, wenn ein klarer Mehrwert erkennbar ist (z. B. zusätzlicher Schu-

lungs- und IT-Aufwand, Governance- und Sicherheitsanforderungen, Zeit- und Kos-

tenblock) (JW5, 2025; MaM3, 2025; MiM2, 2025). 

 

Zweitens: Selektive und segmentierte Digitalisierung 

Die Umfrage macht sichtbar, dass digitale Angebote dort besonders wirksam sind, wo 

sie konkret implementiert und für Kunden sichtbar sind, etwa bei digitalem Fahrzeug-

Check (F18), digitalen Rechnungen (F24) oder in den von Kunden genannten Zu-

kunftswünschen nach Status- und Verspätungsinformationen sowie digitaler Bezah-

lung (F28). Digital affine Kunden und Wechselkunden schreiben diesen Touchpoints 

eine höhere Relevanz zu und bewerten sie überdurchschnittlich positiv. Digitale Kon-

taktmöglichkeiten werden mit steigender Digitalaffinität deutlich wichtiger einge-

schätzt (F4 × F26), Wechselkunden stufen deren Bedeutung signifikant höher ein als 

Stammkunden (F3 × F26), und digital affine Gruppen bevorzugen digitale Rechnun-

gen klar häufiger (F4 × F24). 

Die Literatur erwartet zwar einen breiten Einsatz digitaler Lösungen entlang der ge-

samten Journey, die Experten verweisen jedoch auf strukturelle Hürden wie hetero-

gene Systemlandschaften, fehlende End-to-End-Integration, Datenschutzanforderun-

gen, Sicherheitsauflagen, Zeit- und Kostenaufwand sowie die Notwendigkeit von Mit-

arbeiterqualifikation und Change-Management (CH4, 2025; JH1, 2025; JW5, 2025; 

MaM3, 2025; MiM2, 2025). 
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Diese Kombination aus segmentierter Nachfrage und strukturellen Angebotsrestrikti-

onen führt dazu, dass digitale Touchpoints punktuell sehr wirksam sind, ihre Verbrei-

tung jedoch hinter dem theoretischen Potenzial zurückbleibt. Die fehlenden signifi-

kanten Zusammenhänge zwischen Digitalaffinität und der tatsächlichen Nutzung digi-

taler Kanäle etwa bei Terminvereinbarung und Bezahlung unterstreichen, dass die Bar-

riere weniger auf der Nachfrageseite liegt, sondern in begrenzter Sichtbarkeit und In-

tegration digitaler Lösungen (F4 × F11; F4 × F22). 

 

Drittens: Erwartungsmanagement und Informationsasymmetrien 

Über alle Phasen hinweg zeigen Literatur, Umfrage und Experten, dass digitale Touch-

points ihre stärkste Wirkung dort entfalten, wo sie Unsicherheit reduzieren, Transpa-

renz erhöhen oder Komplexität senken, etwa durch digitale Dialogannahme, Status- 

und Verspätungsinformationen oder digitale Leistungsnachweise. Der digitale Fahr-

zeug-Check wird von Nutzern fast durchweg positiv bewertet, insbesondere bei hoher 

Digitalaffinität (F18, F4 × F18).  

Digitale Statusinformationen werden in den Zukunftswünschen klar nachgefragt 

(F28), zugleich zeigen die Ergebnisse, dass bei Verzögerungen weiterhin der persön-

liche Anruf bevorzugt wird (F25), weil dieser als verlässlicher und klärungsstärker 

wahrgenommen wird. Kunden bewerten solche Angebote dort, wo sie existieren, klar 

positiv.  

Die Experten betonen deren Potenzial für Fairnessurteile und Vertrauen (JW5, 2025; 

MaM5, 2025). Gleichzeitig wird deutlich, dass analoge Kommunikation in diesen 

Funktionen bereits etablierte Stärken hat, insbesondere bei Fahrzeugübergabe, Verzö-

gerungskommunikation und persönlicher Diagnose (F15, F17, F20, F25). Aus Kun-

densicht besteht daher weniger Druck zur Substitution analoger durch digitale Kanäle, 

sondern vielmehr ein Bedarf an intelligenter Ergänzung. 

 

Die Literatur beschreibt ein integriertes, hybrides Zielbild. Die Kundenumfrage zeigt 

ein segmentiertes Nutzungs- und Einstellungsprofil und die Experten benennen die 

technischen, organisatorischen und regulatorischen Hebel, die über Geschwindigkeit 

und Ausprägung der Transformation entscheiden (CH4, 2025; JH1, 2025; JW5, 2025; 

MaM3, 2025; MiM2, 2025). Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass digitale Touch-

points weniger an grundsätzlicher Ablehnung scheitern, sondern primär an der konse-
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quenten Übersetzung vorhandener Potenziale in integrierte, für unterschiedliche Kun-

dentypen passende Prozesslösungen, insbesondere an den Schnittstellen zwischen Sys-

temintegration, Governance, Ressourcen und gelebtem Serviceprozess. 

 

9. Handlungsempfehlungen zur Optimierung digitaler Kundenkontaktpunkte 

Auf Basis der vorangegangenen Diskussion, in der zentrale strukturelle, systemische 

und prozessuale Barrieren der digitalen Customer Journey sichtbar wurden, leiten die 

folgenden Handlungsempfehlungen konkrete Maßnahmen ab. Sie übersetzen die the-

oretischen Erkenntnisse, Umfragebefunde und Experteneinschätzungen in umsetzbare 

Schritte, die eine konsistente, hybride und segmentgerechte Weiterentwicklung des 

Serviceprozesses ermöglichen sollen. 

Zentral ist dabei nicht die Einführung möglichst vieler digitaler Tools, sondern die 

konsequente Übersetzung bereits identifizierter Potenziale in integrierte, für unter-

schiedliche Kundentypen passende Prozesslösungen. 

 

9.1 Strategisches Zielbild für die hybride Servicejourney 

Strategischer Ausgangspunkt ist eine End-to-End-orientierte Servicearchitektur, in der 

digitale Kontaktpunkte integraler Bestandteil des Werkstattprozesses sind und nicht 

als optionale Ergänzung danebenstehen. Die Kundenumfrage zeigt, dass digitale In-

formationen insbesondere dann geschätzt werden, wenn sie Unsicherheit reduzieren, 

Transparenz schaffen und Planbarkeit erhöhen (F20, F25, F27, F28). Gleichzeitig ver-

weisen die Experten auf eine ausgeprägte Trennung von Online- und Offline-Welt, 

parallele Datenhaltungen und daraus resultierende Schattenprozesse im Werkstattall-

tag (JH1, 2025). Diese Diskrepanz zwischen hohen Kundenerwartungen an digitale 

Transparenz und einer faktisch fragmentierten Prozessrealität (MiM2, 2025) bildet den 

zentralen Ausgangspunkt der Handlungsempfehlungen. 

Vor diesem Hintergrund sollte Škoda Auto Deutschland einen klar definierten Zielzu-

stand formulieren, in dem MyŠkoda App, Škoda Connect und die DMS-Systeme der 

Händler über standardisierte Schnittstellen, gemeinsame Kunden- und Fahrzeugiden-

titäten sowie eindeutig beschriebene Prozesslogiken zu einer hybriden Servicejourney 

verbunden werden. 

Die Wirkung dieser Maßnahmen hängt jedoch entscheidend von klaren organisatori-

schen Zuständigkeiten und einer verbindlichen Rollenlogik im Händlernetz ab. Die 

Interviews zeigen, dass unklare Rollen, parallele Abläufe und historisch gewachsene 
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Routinen zentrale Umsetzungsbarrieren darstellen (CH4, 2025; MaM3, 2025; MiM2, 

2025). Um die hybride Servicejourney zu operationalisieren, sollte Škoda daher die 

Rollenverteilung präzise definieren. Der OEM verantwortet Datenqualität, Schnittstel-

lenstandards, Identity-Management und Governance-Regeln für die digitale Service-

journey. Die Händler wiederum tragen die Verantwortung für die vollständige Abbil-

dung aller Eingangskanäle im DMS, die Nutzung eines einheitlichen Werkstattkalen-

ders, die dauerhafte Dokumentation von Kundenpräferenzen sowie die Einhaltung de-

finierter digitaler Prozesspfade, etwa beim Einsatz des Freigabemoduls, bei standardi-

sierten Statusupdates oder bei digitalen Abschlussinformationen. 

Praktisch bedeutet dies, dass beispielweise bei jeder Terminerfassung im DMS die be-

vorzugte Kommunikations- und Dokumentationsform (digital, hybrid oder analog) 

systematisch hinterlegt wird. Für jede dieser Gruppen sind bevorzugte Kanäle, Touch-

point-Sequenzen und Servicelevel zu definieren, etwa analog dominierte Journeys mit 

optionalen digitalen Ergänzungen für Stammkunden, hybride Prozesse mit klaren 

Wahlmöglichkeiten für Mischtypen sowie weitgehend digitale Prozessketten mit Self-

Service-Elementen und automatisierten Statusupdates für digital affine Kunden. Löst 

ein Mitarbeiter oder ein System später einen Status- oder Verzögerungsimpuls aus, 

erfolgt die Benachrichtigung über den hinterlegten Kanal. Die im DMS hinterlegte 

Kanalpräferenz bildet dabei die technische Grundlage, die Segmentlogik aber muss 

strategisch vorgegeben und regelmäßig überprüft werden. 

 

Neben der eigentlichen Werkstattjourney sollte Škoda gemeinsam mit den Händlern 

die Impuls- und Orientierungsphase systematisch digital stärken. Dazu gehören ein 

konsistenter, SEO-optimierter Online-Auftritt der Händler, ein professionelles Ma-

nagement von Bewertungen auf relevanten Plattformen sowie klar strukturierte Ser-

viceinformationen auf Website und in der MyŠkoda App. Für digital affine und jün-

gere Kundensegmente fungieren diese Touchpoints als Hygienefaktor und Differen-

zierungsmerkmal, auch wenn bestehende Stammkunden weiterhin primär über Emp-

fehlungen und analoge Kanäle gebunden werden. Eine Mindestanforderung wäre ein 

verbindliches Set an digitalen Außenauftrittsstandards (z. B. Online-Terminlink, klare 

Servicepakete), das vom Hersteller definiert und im Händlernetz ausgerollt wird. 
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9.2 Technische Infrastruktur und Plattformarchitektur 

9.2.1 Integration von DMS- und Plattformlösungen 

Auf Basis dieses Zielbildes ist zunächst eine integrierte Prozess- und Systemarchitek-

tur zu etablieren, in der Bedarfserkennung, Terminierung, Durchführung, Statuskom-

munikation, Freigabe und Rechnungsstellung ohne Medienbruch ablaufen.  

Heute werden Status- und Fertigstellungsinformationen überwiegend telefonisch oder 

persönlich kommuniziert (F20, F25), obwohl digitale Statusinformationen zu den pri-

orisierten Zukunftswünschen zählen (F28). Hinzu kommen etwa 17 unterschiedliche 

DMS-Lösungen im Händlernetz mit heterogenen Datenflüssen und Workarounds 

(JH1, 2025; MiM2, 2025). 

Empfohlen wird, MyŠkoda App, Škoda Connect und das jeweils genutzte DMS so zu 

verbinden, dass zentrale Prozessschritte automatisiert angestoßen und konsistent do-

kumentiert werden. Erkennt das Fahrzeug eine Servicefälligkeit, sollte diese Informa-

tion automatisch an Škoda Connect und die MyŠkoda App übermittelt werden. Der 

Kunde erhält Terminvorschläge, deren Auswahl direkt einen Auftrag im DMS gene-

riert. Im Beispiel Autohaus REHAG bedeutet dies eine strukturierte Anbindung von 

MyŠkoda und Škoda Connect an das dort eingesetzte klassische DMS Ecaros 2, sodass 

Terminvereinbarung, Auftragsanlage und Dokumentation auf einem gemeinsamen 

Datenbestand beruhen. Durch die Kopplung von DMS, MyŠkoda App und Škoda 

Connect können Status- und Verzögerungsinformationen automatisch aus dem DMS 

angestoßen und als digitale Updates ausgespielt werden, ohne parallele Telefon- oder 

E-Mail-Prozesse. Dies reduziert Medienbrüche und Schattenprozesse. 

Die DMS-Heterogenität ist dabei als Rahmenbedingung zu akzeptieren. Statt einer 

faktischen Vereinheitlichung sollte Škoda eine Plattformarchitektur mit klar definier-

ten Schnittstellen und Zertifizierungskriterien für unterschiedliche DMS-Anbieter 

etablieren. Neben klassischen DMS-Lösungen wie Ecaros 2 können Händler auch 

Plattform-DMS einsetzen, die über die reine Kernfunktionalität hinausgehen. Platt-

formlösungen, welche klassische DMS-Funktionen mit offenen Schnittstellen, Partn-

erlösungen und Automatisierungsmodulen verbinden, können als Referenzarchitektur 

dienen, ohne Betriebe auf ein bestimmtes System festzulegen (Cenamor et al., 2017). 

Externe Lösungen, etwa digitale Self-Check-in-Terminals im Servicebereich, automa-

tisierte Zahlungsprozesse oder standardisierte Kundenzufriedenheitsbefragungen nach 

dem Werkstattbesuch, werden über standardisierte APIs an das jeweilige DMS ange-

bunden. Für Händler wie REHAG eröffnet dies die Möglichkeit, bestehende DMS-
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Lösungen schrittweise zu erweitern, ohne sämtliche Prozesse neu aufzusetzen oder 

isolierte Insellösungen zu schaffen. Entscheidend ist, dass aus Kundensicht ein durch-

gängiger Prozess erlebbar wird, während Integration und Governance zentral veran-

kert sind.  

Ergänzend zu klassischen Schnittstellen- und Automatisierungsmodulen weisen die 

Experten auf das zunehmende Potenzial KI-gestützter Assistenzsysteme im Aftersales 

hin (JH1, 2025; JW5, 2025; MiM2, 2025). KI-basierte Chat- und Assistenzsysteme 

können als vorgelagerte Interaktionsschicht fungieren, indem sie häufige Servicean-

fragen strukturieren, Terminwünsche aufnehmen, einfache Statusabfragen beantwor-

ten oder Kunden gezielt an geeignete Kontaktpunkte weiterleiten. Voraussetzung ist 

eine enge Anbindung an Website, MyŠkoda App und das jeweils eingesetzte DMS, 

sodass Informationen konsistent verarbeitet und dokumentiert werden. 

Solche Systeme sind dabei nicht als Ersatz persönlicher Beratung zu verstehen, son-

dern als skalierbare Ergänzung innerhalb einer hybriden Servicearchitektur, die insbe-

sondere außerhalb der Öffnungszeiten sowie bei standardisierten Anliegen Effizienz-

gewinne ermöglicht. 

 

9.2.2 Ausbau der Connected Services und datenbasierte Prozesssteuerung 

Als zweiter technischer Grundpfeiler ist die Connect-Strategie zu schärfen. Die Inter-

views zeigen, dass vernetzte Fahrzeugdienste im Aftersales bisher kaum ausgeschöpft 

werden. Neuwagen werden zwar initial mit aktiven Connected Services ausgeliefert, 

die Aktivierungsquoten sinken aber schnell insbesondere im Gebrauchtwagensektor 

(JH1, 2025). Nach Ablauf der kostenfreien Phase der umfangreichen Connect-Voll-

version (inklusive Komfort-, Sicherheits-, Remote-, Mobilitäts- und erweiterten Info-

tainmentdiensten) erfolgt eine Verlängerung nur selten. Damit gehen zentrale service-

bezogene Funktionen wie die automatische Übermittlung von Fehlercodes und Ser-

vicebedarfen oder eine stabile digitale Verknüpfung mit dem betreuenden Betrieb ver-

loren. 

Škoda sollte daher ergänzend eine dauerhaft kostenfreie, klar abgegrenzte Connect-

Basisversion einführen, die ausschließlich sicherheits- und servicekritische Funktio-

nen umfasst: Übermittlung von Fehlercodes und Servicefälligkeiten, vereinfachter 

DSGVO-konformer digitaler Rechnungszugang sowie eine robuste Verknüpfung mit 

dem Servicepartner im DMS. Die Vollversion verbleibt als Premiumprodukt mit er-
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weiterten Komfortfunktionen, während die Basisversion sicherstellt, dass zentrale Af-

tersales-Funktionen über den gesamten Fahrzeuglebenszyklus hinweg verfügbar blei-

ben. Nach Einschätzung von Hülsmann weisen Fahrzeuge mit aktiv genutzten Connec-

ted Services eine deutlich höhere Werkstattumsatzquote auf (JH1, 2025). Diese Ex-

perteneinschätzung ersetzt zwar keinen statistischen Nachweis, verdeutlicht jedoch 

den strategischen Hebel einer konsequenten Nutzung von Connect- und App-Funktio-

nen für Bindung und Ertrag im Aftersales. 

Insbesondere die Dialogannahme bietet dabei einen geeigneten Ansatzpunkt, um Kun-

den den Mehrwert vernetzter Services situationsbezogen zu erläutern und die Nutzung 

von Connect und App weiter zu fördern. Die Literatur hebt hervor, dass dieser persön-

liche Kontaktpunkt gezielt für Cross- und Up-Selling-Impulse genutzt werden kann, 

sofern digitale Zusatzleistungen transparent erklärt und als funktionale Unterstützung 

des Serviceprozesses positioniert werden (Hong & Kim, 2020). 

Die in DMS, MyŠkoda App und Škoda Connect entstehenden Daten sollten nicht nur 

zur Prozessabwicklung, sondern systematisch zur datenbasierten Personalisierung ge-

nutzt werden. Auf Basis von Werkstatt-, Nutzungs- und Touchpointdaten können seg-

mentierte Serviceangebote, Erinnerungen und Aktionspakete erstellt werden, die sich 

an Fahrzeugnutzung, Fahrleistung und Präferenzen der Kunden orientieren. Beispiels-

weise lassen sich proaktiv Wartungszeitfenster vorschlagen, Servicepakete für Viel-

fahrer oder Komfortkunden bündeln oder digitale Anreize gezielt an Kunden mit hoher 

Wechselbereitschaft adressieren. 

Auf dieser Grundlage kann eine durchgängige digitale Prozesskette implementiert 

werden. Eine Live-Online-Terminbuchung, bei der verfügbare Zeitslots in Echtzeit aus 

dem DMS ausgelesen und automatisch bestätigt werden, entspricht den von Wolters 

formulierten Anforderungen an eine funktionale, medienbruchfreie Terminvergabe 

(JW5, 2025). Ergänzend sollten automatisierte Status- und Verzögerungsinformatio-

nen bereitgestellt werden, da digitale Updates Unsicherheit reduzieren und Kundener-

wartungen stabilisieren (Hu & Basiglio, 2024; Lemon & Verhoef, 2016). 

Damit diese Prozesskette nicht in selektiven Einzellösungen endet, sollten digitale 

Self-Check-in-Lösungen, etwa ein digitaler Annahmekiosk mit integriertem Schlüs-

seltresor, ebenso wie digitale Zahlungs- und Rechnungsprozesse als feste Bestandteile 

einer verbindlichen Prozesslogik etabliert und technisch über das DMS gesteuert wer-

den. Der digitale Vorab-Check-in sowie optionale Self-Check-in-Terminals (CH4, 
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2025; JW5, 2025) dienen dabei nicht als „Add-on“, sondern als regelbasierte Pro-

zessoptionen, die Wartezeiten reduzieren und flexible Übergaben ermöglichen. Im 

Sinne der zuvor skizzierten Plattformarchitektur sollten diese Bausteine dabei vorran-

gig über ein Plattform-DMS bzw. über standardisierte APIs an das jeweilige DMS 

angebunden und dort regelbasiert orchestriert werden, sodass externe Module (z. B. 

Self-Check-in-Terminals, Zahlungsautomatisierung, Rechnungsprozesse) nicht als 

isolierte Insellösungen parallel laufen, sondern als integrierte, zertifizierbare Erweite-

rungen der DMS-Prozesslogik wirken. Die DMS-basierte Steuerung stellt sicher, dass 

diese digitalen Angebote nicht sporadisch oder abhängig von individuellen Präferen-

zen einzelner Mitarbeitender eingesetzt werden, sondern konsistent entlang der gesam-

ten Service-Journey greifen. Dadurch wird verhindert, dass digitale Touchpoints le-

diglich punktuell „angeboten“, aber operativ umgangen werden; vielmehr werden sie 

zu einem standardisierten Bestandteil der Serviceabwicklung, der Verlässlichkeit 

schafft, Abstimmungsaufwände senkt und die hybride Serviceerfahrung für Kunden 

planbar macht. 

 

9.3 Standardisierung von Freigabe- und Dokumentationsprozessen 

Aufbauend auf dieser technischen Basis sollte für digitale und hybride Kunden ein 

Prozessmodul implementiert werden, das eine zentrale Quelle von Unzufriedenheit 

adressiert, nämlich wahrgenommene Preis- und Prozessabweichungen. Irritationen 

entstehen insbesondere, wenn zusätzliche Arbeiten ohne transparente Vorankündi-

gung durchgeführt oder Kostenerhöhungen erst bei Abholung kommuniziert werden. 

Diese Situationen werden als fairnesskritische Ereignisse erlebt und untergraben Ver-

trauen in Marke und Betrieb. 

Empfohlen wird ein standardisiertes digitales Freigabe- und Preistransparenzmodul, 

verfügbar beispielsweise über MyŠkoda und Škoda Connect. Kostenvoranschläge 

werden digital übermittelt und in Optionen strukturiert (z. B. „nur sicherheitsrelevante 

Arbeiten“, „vollständiges Paket“, „Optionen später“). Kunden können Positionen 

nachvollziehen, Rückfragen stellen und Arbeiten mit einem Klick freigeben oder ab-

lehnen. Nachträgliche Mehrarbeiten werden mit Begründung und aktualisiertem Preis-

rahmen digital angezeigt. Freigaben und Änderungen werden automatisch im DMS 

dokumentiert und mit dem Auftrag verknüpft. 
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Dieses Modul fügt sich nahtlos in Live-Online-Terminbuchung, Connect-Basisversion 

und die DMS-Plattformlogik ein. Status- und Preisänderungen werden in Echtzeit ge-

spiegelt. Damit können die identifizierten Mechanismen von Fairness- und Erwar-

tungsbrüchen adressiert, die Transparenz der Preisgestaltung erhöht und Rückfragen 

sowie Eskalationen reduziert werden. 

Ergänzend zum Freigabe- und Preistransparenzmodul sollte ein standardisiertes digi-

tales Dokumentationspaket angeboten werden. Zentrale Leistungsbestandteile, etwa 

durchgeführte Arbeiten, sicherheitsrelevante Befunde oder Verschleißgrade, werden 

in strukturierter Form (Checklisten) sowie optional mit Fotos oder kurzen Videos do-

kumentiert und dem Kunden gemeinsam mit der digitalen Rechnung in der MyŠkoda 

App oder per E-Mail zur Verfügung gestellt. Diese digitale Dokumentation erhöht die 

Nachvollziehbarkeit, reduziert Rückfragen und Reklamationen und stabilisiert Fair-

nessurteile, insbesondere bei komplexeren Reparaturen. Im DMS werden die Doku-

mentationsbausteine standardisiert verankert, um eine konsistente Anwendung im 

Händlernetz sicherzustellen. 

Perspektivisch sollte die hybride Servicejourney auf Basis dieses standardisierten Frei-

gabe- und Dokumentationsmoduls um Full-Service-Module ergänzt werden, die phy-

sische und digitale Leistungen konsequent bündeln. Dazu zählen Hol- und Bringser-

vices, kombinierte Service- und Probefahrtpakete oder integrierte Angebote für War-

tung, die vollständig digital gebucht, bestätigt und dokumentiert werden können. Di-

gitale Touchpoints, insbesondere app-basierte Buchung, Statusverfolgung, digitale 

Freigabe sowie die standardisierte digitale Leistungsdokumentation, bilden dabei die 

Prozessbasis, während physische Elemente wie Fahrzeugabholung und persönliche 

Beratung gezielt hinzugefügt werden. Dadurch wird die digitale Prozesskette nicht nur 

zur Effizienz- und Transparenzlogik, sondern zur Plattform für erweiterte, komfortori-

entierte Servicebündel, ohne die Notwendigkeit hybrider Interaktion und persönlicher 

Betreuung in kritischen Momenten zu auszublenden. 

 

9.4 Nutzeraktivierung: Anreizsysteme und Servicekommunikation 

9.4.1 Mechanismen zur Aktivierung digitaler Servicekanäle 

Insbesondere für digital affine und hybride Kunden, die bereits einzelne digitale Kon-

taktpunkte nutzen, aber noch nicht durchgängig in digitale Servicejourneys eingebun-
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den sind, bleibt ein zentrales Problem bestehen. Sobald Zielbild, Systembasis und Frei-

gabemodul definiert sind, stellt sich die Frage, wie diese Kundengruppe zur dauerhaf-

ten Nutzung digitaler Journeys motiviert werden kann. 

Technik allein erzeugt keine stabile Nutzung, diese muss durch Anreizsysteme unter-

stützt werden.  

Auf Basis der Experteninterviews und der Literatur zu Loyalty-Programmen bietet 

sich an, app-basierte Bonusmechanismen in MyŠkoda und die Connect-Umgebung zu 

integrieren. Kunden können Punkte oder Rabatte erhalten, wenn sie digitale Termin-

buchungen nutzen, Connected Services aktiv halten, digitale Rechnungen abrufen oder 

an Feedbackumfragen teilnehmen (CH4, 2025; JW5, 2025). 

Empirische Untersuchungen zeigen, dass strukturierte Loyalty-Programme Wieder-

kaufneigung und Markenbindung signifikant erhöhen (Pereira et al., 2025; Sharp & 

Sharp, 1997). Übertragen auf den Aftersales-Kontext ist zu erwarten, dass ein derarti-

ges Programm die Nutzung digitaler Kontaktpunkte steigert, Werkstattbesuche kana-

lisiert und den Übergang von Einzelkontakten zu stabilen, digital gestützten Beziehun-

gen erleichtert. Voraussetzung ist, dass die Anreize explizit an digitale Prozessschritte, 

etwa Live-Terminbuchung, Nutzung des Freigabemoduls oder Teilnahme an automa-

tisierten Kundenzufriedenheitsbefragungen gekoppelt sind. 

Allerdings ist kritisch zu hinterfragen, ob die Fokussierung auf extrinsische Anreize 

wie Boni tatsächlich nachhaltige Verhaltensänderungen bewirkt oder vielmehr die 

intrinsische Motivation der Kunden, digitale Leistungen aufgrund ihres objektiven 

Mehrwerts zu nutzen, untergräbt. Effektiver und langfristig wirtschaftlicher wäre es, 

möglicherweise durch überzeugende Servicequalität und kommunizierte Vorteile die 

Kunden dazu zu bewegen, digitale Angebote aus eigener Überzeugung zu nutzen, an-

statt sie ausschließlich mit finanziellen Anreizen zu steuern. 

 

9.4.2 Kompetenzaufbau, Kommunikation und Change Management 

Ob die beschriebenen System-, Prozess- und Organisationsmaßnahmen greifen, hängt 

maßgeblich vom Serviceverständnis und Kompetenzniveau in den Betrieben ab. Die 

Experten betonen fehlende Qualifikation, Unsicherheit im Umgang mit digitalen Tools 

und begrenzte Veränderungsbereitschaft als zentrale Barrieren (JW5, 2025; MaM3, 

2025; MiM2, 2025). Zugleich zeigt sich, dass Kunden digitale Funktionen häufig erst 

dann nutzen, wenn diese aktiv erklärt und im konkreten Kontext demonstriert werden, 

etwa bei Aktionen wie dem Škoda-Buffet (CH4, 2025). Diese situativen Erklärungs- 
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und Demonstrationsgelegenheiten bieten zudem einen geeigneten Rahmen, um den 

Kunden beispielsweise die Vorteile der digitalen Dialogannahme näherzubringen, 

etwa wie sie durch softwaregestützte Prüfprozesse, standardisierte Dokumentation und 

ortsunabhängige Freigaben Zeit sparen und Transparenz gewinnen. 

Škoda sollte ein Leitbild digitaler Servicekommunikation entwickeln, das Transpa-

renz, Verlässlichkeit und eine einheitliche Tonalität vorgibt. Standardisierte Textbau-

steine für Fertigstellungs-, Verzögerungs- und Störungsmeldungen erhöhen Erwar-

tungssicherheit und reduzieren Unsicherheit (Lemon & Verhoef, 2016). Diese Leitli-

nien sind beispielsweise durch regelmäßige Kurzreviews in den Betrieben zu veran-

kern, in denen Medienbrüche, typische Fehlerfälle und Best Practices systematisch re-

flektiert werden. 

Ergänzend ist ein strukturiertes, wiederholungsbasiertes Qualifizierungsprogramm er-

forderlich, das reale End-to-End-Prozesse abbildet und die sichere Anwendung der 

digitalen Systeme trainiert. Studien zeigen, dass rollenbezogene Trainings und wie-

derholte Anwendungserfahrung zentrale Voraussetzungen für steigende Kompetenz, 

Akzeptanz und Prozessqualität sind (Holmlund et al., 2020). Betriebe sollten interne 

„Digital Service Champions“ benennen, die als erste Ansprechpartner fungieren, 

Schulungen unterstützen, Shadowing-Formate organisieren und als Multiplikatoren 

wirken. 

Zur Verstärkung des Veränderungsimpulses kann Škoda Anreizmechanismen wie ein 

„Digital Excellence“-Label oder Bonuspunkte im Rahmen bestehender Händlerbewer-

tungssysteme einführen. Für die Händler äußert sich dies in Form monetärer Vorteile 

und wirkt damit als effektiver Anreiz zur Umsetzung digitaler Maßnahmen. 

Um die digitale Servicejourney nachhaltig zu verankern, sollten Monitoring- und 

Lernschleifen institutionell verankert werden. Auf Basis weniger, klar definierter 

Kennzahlen, etwa dem Anteil digital vereinbarter Termine, Nutzungsquoten des 

Freigabemoduls, Aktivierungsraten der Connect-Basisversion oder Rückfragenquoten 

nach Rechnungsversand, sollte die Entwicklung der digitalen Touchpoints regelmäßig 

auf Händler- und OEM-Ebene ausgewertet werden. 

 

9.5  Implementierungsrestriktionen und Erfolgsfaktoren 

Die Umsetzung der Empfehlungen erfordert sowohl kurzfristig als auch mittel- und 

langfristig erhebliche Zeit- und Ressourceneinsätze. Auf OEM-Ebene konzentrieren 

sich die maßgeblichen Aufwände auf die Weiterentwicklung der Backend-Architektur, 
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die Schaffung einheitlicher Schnittstellenstandards, den Ausbau des Identity- und 

Access-Managements, die Stärkung der IT-Sicherheit sowie die durchgängige 

Integration von App-, Connected-Car- und DMS-Systemen. 

Studien zu digitalen Plattformarchitekturen zeigen, dass solche Integrationsprojekte 

zunächst erhebliche Entwicklungs- und Koordinationsaufwände verursachen, 

langfristig jedoch Effizienzgewinne durch reduzierte Medienbrüche und 

automatisierte Prozessschritte ermöglichen (Baiyere et al., 2020; Hanelt et al., 2020). 

Auf Händlerseite dominieren zeitliche Aufwände. Schulungen, interne 

Abstimmungen, Anpassung von Routinen und Testen neuer Abläufe binden personelle 

Kapazitäten. Zusätzlich können, je nach Ausgangslage, direkte Investitionen anfallen, 

etwa wenn ein Betrieb von einem klassischen DMS auf eine plattformbasierte Lösung 

wechselt oder ergänzende Komponenten wie digitale Self-Check-in-Terminals, 

digitale Zahlungsinfrastruktur oder Feedbacktools implementiert. Forschungen zu 

digitalen Transformationsprozessen im Dienstleistungssektor zeigen, dass 

Qualifizierungs- und Standardisierungsmaßnahmen zwar vergleichsweise geringe 

direkte Sachkosten verursachen, aber signifikante Zeitaufwände im Tagesgeschäft 

(Cioppi et al., 2023; Holmlund et al., 2020). Kurzfristig ist mit Produktivitätseinbußen 

zu rechnen. 

Mittel- bis langfristig überwiegen Effizienzgewinne. Harmonisiert genutzte 

Informationssysteme, automatisierte Status- und Freigabeprozesse, Live-Online-

Terminbuchung sowie standardisierte Kommunikation senken manuelle 

Abstimmungen, Rückfragen und Fehlerquoten. Studien zeigen, dass digitale Status- 

und Kommunikationsprozesse Unsicherheit reduzieren, Erwartungssicherheit erhöhen 

und Eskalationen vorbeugen, was Serviceorganisation und Verwaltung entlastet 

(Baiyere et al., 2020; Hu & Basiglio, 2024; Lemon & Verhoef, 2016; Sun et al., 2022). 

Zentrale Restriktionen liegen in technischer Heterogenität, regulatorischen 

Anforderungen und begrenzter Veränderungskapazität. 

Die Vielfalt der im Händlernetz eingesetzten DMS-Systeme verlangsamt eine 

flächendeckende Integration, weil jede zusätzliche Systemvariante separat an die von 

Škoda bereitgestellten App- und Connect-Schnittstellen angebunden, getestet und von 

den jeweiligen DMS-Anbietern implementiert werden muss (Baiyere et al., 2020; 

MiM2, 2025). Škoda kann auf OEM-Seite lediglich einheitliche 

Schnittstellenstandards und eine zertifizierbare Referenzarchitektur bereitstellen. Die 

Wahl des konkreten DMS sowie die Umsetzung der DMS-seitigen Anbindung und die 
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Integration weiterer Systeme liegen hingegen in der Verantwortung von Händlern und 

DMS-Anbietern. Datenschutzrechtliche Vorgaben und komplexe 

Vertragsbeziehungen zwischen OEM, Handel und Finanz- bzw. Servicepartnern 

begrenzen die Durchgängigkeit der Datennutzung und verlangen klare Governance-

Strukturen (CH4, 2025). Datenschutz und IT-Sicherheit sollten aber nicht 

ausschließlich als regulatorische Restriktionen betrachtet werden, sondern aktiv in die 

Kundenkommunikation integriert werden. Serviceberater sollten in der Lage sein, 

grundlegende Datenschutzfragen verständlich zu beantworten und aufzuzeigen, 

welche Vorteile eine aktive Connect-Nutzung und digitale Dokumentation trotz 

strenger Datenschutzvorgaben bieten. 

Organisatorisch wirken fehlende digitale Kompetenzen, personelle Engpässe und 

kulturelle Vorbehalte bremsend. Die Literatur betont die Notwendigkeit 

systematischen Kompetenzaufbaus, Management-Commitments und langfristig 

angelegten Change Managements (Cioppi et al., 2023; Hanelt et al., 2020; Holmlund 

et al., 2020). Die Experten bestätigen das Risiko isolierter Einzelmaßnahmen ohne 

strategische Verankerung (JW5, 2025; MaM3, 2025; MiM2, 2025). 

In Summe handelt es sich weniger um kurzfristige Kostensenkungsprogramme als um 

eine strategische Investition in einen stabilen, vertrauensbasierten Werkstattkontakt. 

Werden Werkstattprozesse durch integrierte Systeme, Live-Online-Terminbuchung, 

transparente Preise, digitale Freigaben, konsistente Kommunikation, automatisierte 

Status- und Verzögerungsupdates sowie qualifiziertes Personal getragen, kann dies 

nachhaltig die Nutzung digitaler Kontaktpunkte und die Bindung an Marke und 

Betrieb stärken. 

Die vorgeschlagenen Maßnahmen verstehen sich nicht als vollständige 

Digitalisierungsstrategie für das gesamte Škoda-Händlernetz, sondern als priorisierte 

Handlungsschwerpunkte, die sich direkt aus den Befunden dieser Arbeit ableiten. Sie 

markieren jene Hebel, bei denen unter den gegebenen Rahmenbedingungen der größte 

Beitrag zur Stabilisierung der digitalen Servicejourney und zur Stärkung von 

Vertrauen und Bindung erwartet werden kann. 

 

10. Limitationen 

Trotz der gewonnenen Erkenntnisse sind die Aussagekraft sowie die 

Generalisierbarkeit der gewonnenen Erkenntnisse kritisch zu hinterfragen. Sie 

betreffen sowohl das Forschungsdesign als auch den thematischen Zuschnitt. 
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Die quantitative Hauptstudie stützt sich auf eine nicht repräsentative Stichprobe von 

Privatkunden eines einzelnen Škoda-Vertragspartners (Autohaus REHAG in 

Recklinghausen). Aus dieser Auswahl ergibt sich eine eingeschränkte 

Generalisierbarkeit der Ergebnisse. 

Auch die Stichprobenzusammensetzung stellt eine Einschränkung dar. Die Stichprobe 

umfasst überwiegend Personen mittleren Alters mit hoher Digitalaffinität sowie einen 

hohen Anteil an Stammkunden. Dadurch besteht das Risiko einer 

Selektionsverzerrung, was die Bewertung digitaler Kundenkontaktpunkte 

systematisch beeinflussen kann. 

Hinzu kommt eine zeitliche Begrenzung. Alle empirischen Daten wurden im Oktober 

2025 erhoben. Technologische Weiterentwicklungen, Veränderungen digitaler 

Services oder organisatorische Anpassungen von OEMs und Händlern nach diesem 

Zeitpunkt konnten nicht berücksichtigt werden, was die Aktualität einzelner Befunde 

in einem dynamischen Transformationsumfeld einschränken kann. 

Methodisch ist zu beachten, dass die Untersuchung vollständig auf Selbstauskünften 

basiert. Angaben zu Nutzung, Relevanz und Zufriedenheit sind subjektiv und 

potenziell durch sozial erwünschtes Antwortverhalten oder Erinnerungsfehler verzerrt. 

Die qualitative Ergänzung durch fünf Experteninterviews bietet vertiefende Einblicke, 

stellt jedoch eine kleine Stichprobe dar. Alle Experten stammen aus dem Škoda-

Umfeld, wodurch OEM-spezifische Sichtweisen dominieren. Dies ist aufgrund der 

Forschungsfrage methodisch sinnvoll, limitiert jedoch die Perspektivenvielfalt, da 

unabhängige Werkstätten oder andere Hersteller unberücksichtigt bleiben. Zudem 

beruhen qualitative Interviews auf subjektiven Deutungen. Trotz strukturiertem 

Leitfaden, systematischer Transkription und Inhaltsanalyse können selektive 

Wahrnehmungen nicht vollständig ausgeschlossen werden. 

Inhaltlich fokussiert die Arbeit ausschließlich auf Privatkunden. Gewerbliche 

Flottenkunden, Leasinggesellschaften oder gemischte Zielgruppen wurden bewusst 

ausgeschlossen, obwohl sie teils stärker digitalisierte Prozesse nutzen und andere 

Erwartungen an digitale Touchpoints haben können. Dies begrenzt die Übertragbarkeit 

der Ergebnisse. 

Zudem berücksichtigt die Analyse primär sichtbare, vom Kunden wahrgenommene 

digitale Kontaktpunkte. Interne digitale Prozesse, die das Kundenerlebnis maßgeblich 

prägen, sowie nachgelagerte Feedback- und Bewertungsprozesse wurden nicht vertieft 

untersucht.  
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Trotz dieser Limitationen liefert die Arbeit eine methodisch reflektierte, 

phasenspezifische Analyse digitaler Kundenkontaktpunkte und verbindet quantitative 

Kundensicht mit qualitativen Expertenperspektiven. Sie bietet damit eine belastbare 

Grundlage für weiterführende Forschung, etwa durch standortübergreifende 

Vergleiche, den Einbezug anderer OEMs, größere und diversere Stichproben sowie 

die gezielte Untersuchung weniger digital affiner Kundensegmente und Nicht-

Stammkunden. Angesichts der in dieser Studie überwiegend mittleren Alters, digital 

affinen und stammkundenlastigen Stichprobe bieten solche Erweiterungen ein 

wichtiges Potenzial, um die Generalisierbarkeit der Befunde zu erhöhen und die 

strategische Weiterentwicklung digitaler Serviceprozesse im automobilen Aftersales 

fundiert weiterzuführen. 

 

11. Fazit 

Diese Arbeit knüpft an die Erkenntnis an, dass digitale Kundenkontaktpunkte im 

automobilen Aftersales an Bedeutung gewinnen, ihre Ausgestaltung in 

markenspezifischen Werkstattprozessen aus Kundensicht jedoch bislang nur 

unzureichend untersucht ist.  

Ziel war es, den Status quo der Relevanz und Nutzung digitaler Touchpoints im 

Werkstattprozess von Škoda-Vertragswerkstätten aus Sicht von Privatkunden zu 

erheben und daraus konkrete, praxisorientierte Handlungsempfehlungen für eine 

systematische Optimierung digitaler Serviceprozesse abzuleiten. 

Die Ergebnisse der Mixed-Methods-Studie erlauben eine differenzierte Beantwortung 

dieser Frage. Erstens zeigt die Analyse, dass digitale Kundenkontaktpunkte über alle 

Phasen des Werkstattprozesses hinweg klar als relevant wahrgenommen werden, 

sofern sie einen konkreten funktionalen Mehrwert stiften, insbesondere durch 

Reduktion von Unsicherheit, Erhöhung von Transparenz und Vereinfachung von 

Abläufen. Dazu zählen vor allem digitale Wartungserkennung, Online-

Terminbuchung, digitale Status- und Verzögerungsinformationen, digitale 

Leistungsnachweise (z. B. Fahrzeug-Check) sowie digitale Zahlungs- und 

Rechnungsoptionen. 

Zweitens wird deutlich, dass zwischen Relevanzwahrnehmung und tatsächlicher 

Nutzung eine spürbare Lücke besteht. Trotz überwiegend positiver Einstellungen zu 

digitalen Services werden zentrale Prozessschritte weiterhin überwiegend analog 

abgewickelt. Termine werden primär telefonisch vereinbart, Statusinformationen 
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überwiegend telefonisch oder persönlich kommuniziert und klassische 

Zahlungsformen dominieren. Digitale Optionen sind häufig vorhanden, werden aber 

inkonsistent angeboten, selten aktiv erklärt und nur selektiv genutzt. Die quantitative 

Befragung und die Experteneinschätzungen weisen übereinstimmend darauf hin, dass 

diese Diskrepanz weniger auf eine generelle Ablehnung digitaler Kanäle zurückgeht, 

sondern auf unzureichende Systemintegration, heterogene IT-Landschaften, fehlende 

Prozessverankerung und begrenzte personelle Ressourcen in den Betrieben. 

Drittens zeigt die Arbeit, dass Digitalisierung im Aftersales nicht als Ersatz, sondern 

als komplementäre Erweiterung persönlicher Serviceleistungen zu verstehen ist. Das 

Werkstattgeschäft bleibt beziehungs- und vertrauensbasiert. Physische 

Übergabemomente, persönliche Diagnosegespräche und telefonische Klärung in 

kritischen Situationen behalten hohe Bedeutung, auch für digital affine 

Kundengruppen. Zugleich nimmt die Erwartung zu, dass Routineprozesse digital 

unterstützt werden und Informationen jederzeit transparent, nachvollziehbar und 

kanalübergreifend verfügbar sind. Die Befunde sprechen daher für ein hybrides 

Zielbild. Digitale und analoge Touchpoints werden nicht gegeneinander ausgespielt, 

sondern so kombiniert, dass unterschiedliche Kundensegmente entlang des 

Werkstattprozesses passend bedient werden. 

Vor diesem Hintergrund adressieren die entwickelten Handlungsempfehlungen nicht 

einzelne isolierte Tools, sondern die systematische Verankerung digitaler 

Kontaktpunkte in einer übergeordneten Service- und Digitalstrategie. Im Zentrum 

stehen ein klar definiertes Zielbild einer integrierten hybriden Servicejourney, eine 

konsistente System- und Schnittstellenarchitektur (insbesondere die Kopplung von 

MyŠkoda, Škoda Connect und DMS-Systemen), standardisierte digitale Prozessketten 

in den Schlüsselphasen (Bedarfserkennung, Terminierung, Status- und 

Freigabeprozesse, Zahlung und Dokumentation), ein gezielter Kompetenzaufbau im 

Handel (z. B. durch „Digital Service Champions“) sowie eine Servicekultur, die 

digitale Funktionen aktiv erklärt und als Verstärkung persönlicher Betreuung versteht. 

Ergänzt wird dies durch eine erste Abschätzung zeitlicher und finanzieller Wirkungen, 

die zeigt, dass initiale Investitionen und Umstellungsaufwände mittel- bis langfristig 

durch Effizienzgewinne, reduzierte Rückfragen und stabilere Kundenbeziehungen 

kompensiert werden können. 

Theoretisch trägt die vorliegende Arbeit dazu bei, die Digitalisierung der Customer 

Journey im automobilen Aftersales aus einer klar marken- und prozessbezogenen 
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Kundensicht zu präzisieren. Durch die Strukturierung des Werkstattprozesses in drei 

Phasen und die Verbindung von Literatur, quantitativen Kundendaten und 

Experteneinschätzungen werden differenzierte, empirisch unterlegte Aussagen zur 

Rolle digitaler Touchpoints möglich. Praktisch bietet die Arbeit einen strukturierten 

Orientierungsrahmen für Škoda Auto Deutschland und Vertragswerkstätten wie die 

Autohaus REHAG GmbH, der konkrete Umsetzungsschritte, Rollenaufteilungen 

zwischen OEM und Handel sowie Zeit- und Ressourcenwirkungen sichtbar macht und 

damit als Entscheidungs- und Priorisierungsgrundlage dienen kann. 

Gleichzeitig sind die Befunde kontextgebunden. Die Untersuchung fokussiert eine 

einzelne Škoda-Vertragswerkstatt mit einem spezifischen Kundenprofil und einer eher 

digital affinen Stichprobe. Die Generalisierbarkeit auf andere Standorte, Marken, 

Kundensegmente oder Märkte ist daher eingeschränkt. Die Stärke der Arbeit liegt nicht 

in repräsentativen Marktkennzahlen, sondern in der phasenbezogenen Durchdringung 

eines Fallbeispiels, aus dem sich übertragbare Muster und Gestaltungsprinzipien 

ableiten lassen. 

Künftige Forschung sollte den gewählten Ansatz auf weitere Škoda-

Vertragswerkstätten, andere OEMs oder weniger digital affine Kundengruppen 

ausweiten, um die hier gewonnenen Erkenntnisse weiter zu fundieren und eine höhere 

Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu erzielen. Die Beibehaltung des methodischen 

Designs ermöglicht eine tiefere und belastbarere Überprüfung der identifizierten 

Zusammenhänge. Darüber hinaus erscheint es sinnvoll, interne Systeme wie CRM- 

und Datenplattformen künftig stärker in die Analyse einzubeziehen, um die Rolle 

unsichtbarer Backend-Prozesse für die Kundenerfahrung systematisch zu erfassen. 

Auf diese Weise können auch Wechselwirkungen zwischen sichtbaren Touchpoints 

und internen Prozessketten besser verstanden werden. 

Insgesamt zeigt die Arbeit, dass digitale Kundenkontaktpunkte im Werkstattprozess 

von Škoda-Vertragswerkstätten weder ein nebensächliches Detail noch ein 

automatischer Lösungshebel sind. Sie entfalten ihre volle Wirkung dort, wo sie 

konsequent an Kundenerwartungen ausgerichtet, technisch sauber integriert, 

organisatorisch verankert und mit persönlicher Betreuung verzahnt werden. Gelingt es 

Škoda Auto Deutschland und seinen Vertragsbetrieben, dieses hybride Zielbild 

schrittweise umzusetzen und digitale Touchpoints kontinuierlich zu überprüfen und 

weiterzuentwickeln, können digitale Serviceprozesse einen substantiellen Beitrag zur 

Steigerung der Kundenzufriedenheit und zur langfristigen Markenbindung leisten. 
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I Anhang 

Anhang A: Definition zentraler Digitalisierungsbegriffe 

Die Begriffe Digitization, Digitalisierung und Digitale Transformation werden in der 

Literatur häufig unscharf verwendet, lassen sich jedoch klar voneinander abgrenzen. 

Digitization bezeichnet die reine Umwandlung analoger Informationen in digitale For-

mate, Digitalisierung beschreibt den gezielten Technologieeinsatz zur Prozess- und 

Strukturveränderung, während Digitale Transformation den umfassenden Wandel von 

Geschäftsmodellen und Wertschöpfungslogiken umfasst (Verhoef et al., 2021). 

Je nach Autor variieren die Schwerpunkte (Lin, 2025; Plekhanov et al., 2023). Nach 

Legner et al. (2017) umfasst digitale Transformation drei Dimensionen: (i) den indivi-

duellen, organisatorischen und gesellschaftlichen Kontext, (ii) das Ziel der Verbesse-

rung sowie (iii) die eingesetzten Technologien. Vial (2019) definiert sie entsprechend 

als „a process that aims to improve an entity by triggering significant changes to its 

properties through combinations of information, computing, communication, and con-

nectivity technologies“ (S. 121). 

Digitale Transformation geht somit über reine Prozessdigitalisierung hinaus (Elste, 

2023; Kollmann, 2022) und gilt als strategischer Imperativ zur Erschließung neuer 

Wertschöpfungspotenziale (Correani et al., 2020; Verhoef et al., 2021). Sie ist eng mit 

organisationalem Wandel verknüpft und wird durch Kundenerwartungen und Wettbe-

werbsdruck getrieben (Bharadwaj et al., 2013; Zhao et al., 2024). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



101 

Anhang B: Identifikation digitaler Kundenkontaktpunkte im Werkstattprozess 

(Autohaus REHAG) 
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Anhang C: Zentrale Erkenntnisse des Literaturüberblicks 
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Anhang D: Kundenumfrage 

 
 
Soziodemografische Angaben 
 

(1) Bitte geben Sie Ihr Alter an. 
(Morris & Venkatesh, 2000)  
18 – 28 Jahre, 29 – 44 Jahre, 45 – 60 Jahre, 61 – 79 Jahre, 80 Jahre oder älter 

 
(2) Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an. 

(Gefen & Straub, 1997; Morris & Venkatesh, 2000) 
Männlich, Weiblich, Divers, Keine Angabe 
 

(3) Welche Aussage beschreibt Ihre Werkstattnutzung am besten? 
(Bansal, 2005; Durugbo, 2019; Jones et al., 2000; Rahmawati & Sutopo, 2025) 

- Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 
- Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstätten. 

 
(4) Wie schätzen Sie Ihre persönliche Digitalaffinität ein? 

(Becker & Pflaum, 2019; Hargittai, 2010; Venkatesh et al., 2003) 
Bewerten Sie von links 0 nach rechts 4 die Punkte Sehr gering bis Sehr hoch. 

0 1 2 3 4 
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Phase 1: Impuls & Orientierung 

(5) Was war der Grund Ihres letzten Werkstattaufenthaltes? 
(Balinado et al., 2021; Hecker et al., 2017; Voorhees et al., 2017) 

- Wartungsarbeiten 
- Reparaturarbeiten 
- Unfallreparatur 
- Sonstiges / Weiß ich nicht mehr 

 
(6) Wie haben Sie die Notwendigkeit eines Werkstattbesuches erkannt? 

(Wartungsarbeiten) 
(Gupta, 2025; Hoyer et al., 2020; Lemon & Verhoef, 2016; Maier, 2022; Neff 
et al., 2021) 

- Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) 
- Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) 
- Mitteilung über die MyŠkoda App 
- Selbst bemerkt (z. B. durch Fahrverhalten, Geräusche o. Ä.) 
- Telefonische Erinnerung durch Werkstatt / Überwachungsorganisation 
- Erinnerung per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) durch Werkstatt / Überwa-

chungsorganisation 
- Bei einem früheren Werkstattbesuch mitgeteilt 
- Hinweis durch eine andere Person (z. B. Freund, Kollegin, Bekannter) 
- Sonstiges / Weiß ich nicht mehr 

 
(7) Wie haben Sie die Notwendigkeit eines Werkstattbesuches erkannt?  

(Reparaturarbeiten) 
(Gupta, 2025; Hoyer et al., 2020; Lemon & Verhoef, 2016; Maier, 2022; Neff 
et al., 2021) 

- Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display) 
- Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) 
- Hinweis bei einem früheren Werkstattbesuch erhalten 
- Hinweis durch eine andere Person (z. B. Freund, Kollegin, Bekannter) 
- Rückrufaktion des Herstellers 
- Mangel wurde bei der Hauptuntersuchung festgestellt 
- Sonstiges / Weiß ich nicht mehr 

 
(8) Suchen Sie zur Durchführung von Werkstattarbeiten den Händler auf, bei 

dem Sie das Fahrzeug auch gekauft haben? 
(García et al., 2019; Lemon & Verhoef, 2016; Maier, 2024) 
Ja, Nein, Weiß ich nicht 

 
(9) Wie sind Sie ursprünglich auf Ihre Werkstatt / Ihren Händler aufmerksam 

geworden?   
(Baxendale et al., 2015; De Haan et al., 2016; Maier, 2024) 

- Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolle-
gen) 

- Direkt über die Website der Werkstatt 
- Vorschlag über eine Suchmaschine (z. B. organische Suche oder Google-

Display- / Banneranzeigen) 
- Online-Bewertungsportal (z. B. Google-Bewertungen) 
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- Außenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschilderung, Plakate) 
- Online-Werkstattportal (z. B. Vergleichs- oder Buchungsplattform) 
- Social-Media-Kanal der Werkstatt (z. B. Facebook, Instagram, YouTube) 
- Vorschlag über das Infotainment-System des Fahrzeugs (z. B. Vorschlag na-

hegelegene Werkstatt) 
- Gedruckte Werbung (z. B. Zeitungsanzeige, Werbeflyer, Wochenblatt) 
- Öffentliche Veranstaltung (z. B. Tag der offenen Tür, Frühlingsfest) 

 
(10) Wie wichtig war für Sie der Onlineauftritt (z. B. Website, Google-Bewer-

tungen) bei der Werkstattwahl? 
(Baxendale et al., 2015; Esch & Knörle, 2016; Klaus & Maklan, 2013; Stirzel 
& Di Nisio, 2021) 
Bewerten Sie von links 0 nach rechts 4 die Punkte Gar nicht wichtig bis 
Sehr wichtig. 

0 1 2 3 4 
 

Phase 2: Auftragserteilung 
 

(11) Wie fragen Sie in der Regel Ihren Werkstatttermin an?  
(Bolton et al., 2018; Klaus & Maklan, 2013; Maier, 2024) 

- Telefonisch mit der Werkstatt 
- Persönlich vor Ort in der Werkstatt 
- Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt 
- Per E-Mail an die Werkstatt 
- Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 
- Über einen Social-Media-Kanal (z. B. Facebook, Instagram) 
- Über das Infotainment-System des Fahrzeugs (z. B. Škoda Connect) 
- Über die MyŠkoda App 

 
(12) Wie wird Ihnen der Termin durch die Werkstatt in der Regel bestätigt? 

(Bolton et al., 2018; Klaus & Maklan, 2013) 
- Telefonisch durch die Werkstatt 
- Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 
- Im Rahmen der Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt 
- Per E-Mail 
- Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 
- Über einen Social-Media-Kanal (z. B. Facebook, Instagram) 

 
(13) Wie bewerten Sie die Einfachheit der Online-Terminvereinbarung? 

(Boureanu, 2017; Elste, 2023; Venkatesh et al., 2003) 
Bewerten Sie von links 0 nach rechts 4 die Punkte Sehr schlecht bis Sehr 
gut. 

0 1 2 3 4 
 

(14) Wie wichtig wäre Ihnen zukünftig eine vollständig digitale Terminver-
einbarung (inkl. Rückbestätigung sowie Einsicht in Ihre Service- und 
Terminhistorie via MyŠkoda App / Škoda Connect)? 
(Beckers et al., 2018; Cioppi et al., 2023; Verhoef et al., 2015) 
Bewerten Sie von links 0 nach rechts 4 die Punkte Unwichtig bis Sehr 
wichtig. 
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0 1 2 3 4 
 

(15) Wie erfolgte die Übergabe Ihres Fahrzeugs an die Werkstatt? 
(Detecon International GmbH, 2020; Maier, 2024; Voorhees et al., 2017) 

- Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter 
- Einwurf des Schlüssels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose 

Schlüsselübergabe) 
- Abholung des Fahrzeugs durch Werkstattmitarbeiter von meinem Zuhause / 

Arbeitsplatz 
- Sonstiges / Weiß nicht mehr 

 
(16) Wie wurde der Fahrzeugzustand ermittelt? (Mehrfachauswahl möglich) 

(Detecon International GmbH, 2020; Hoyer et al., 2020; Maier, 2024; 
Rahmawati & Sutopo, 2025) 

- (Sicht)kontrolle durch den Serviceberater / Mechaniker vor Ort 
- Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche 
- Videochat zur Besprechung der Mängel mit dem Serviceberater (Video-

Erstdiagnose / Ferndiagnose) 
- Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermit-

telt werden 
 

(17) Wie hat die Werkstatt Ihnen die anfallenden Arbeiten mitgeteilt? (Mehr-
fachauswahl möglich) 
(Homburg et al., 2017; Neff et al., 2021; Voorhees et al., 2017) 

- Persönlich vor Ort 
- Telefonisch 
- Per Video-Call 
- Per Chatnachricht (z.B. WhatsApp) 
- Per E-Mail 

 
(18) Wie bewerten Sie den digitalen Fahrzeug-Check (z. B. Scan oder Video-

analyse) hinsichtlich Transparenz und Vertrauen? 
(Hoyer et al., 2020; Neff et al., 2021; Voorhees et al., 2017) 
Bewerten Sie von links 0 nach rechts 4 die Punkte Nicht hilfreich bis Sehr 
hilfreich. 

0 1 2 3 4 
 

(19) Wie wichtig ist Ihnen bei der Fahrzeugabgabe eine möglichst kontaktlose 
Übergabe und digitale Kommunikation? 
(Mansfeld & Dill, 2025; Voorhees et al., 2017) 
Bewerten Sie von links 0 nach rechts 4 die Punkte Unwichtig bis Sehr 
wichtig. 

0 1 2 3 4 
 

Phase 3: Rücknahme 
 

(20) Wie hat Sie die Werkstatt über die Fertigstellung Ihres Fahrzeugs infor-
miert? (Mehrfachauswahl möglich) 

(Balinado et al., 2021; Cao et al., 2018; Maier, 2022) 
- Persönlich vor Ort 
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- Telefonisch 
- Per Video-Call 
- Per Chatnachricht (z.B WhatsApp)  
- Per E-Mail 
- Keine Mitteilung – Fahrzeug wurde zum vereinbarten Zeitpunkt zur Abho-

lung bereitgestellt 
 

(21) Wie zufrieden waren Sie mit der Art der Benachrichtigung zur Fertig-
stellung? 
(Beckers et al., 2018; Klaus & Maklan, 2013; Van Doorn et al., 2010) 
Der Wert 0 entspricht der Bewertung Unzufrieden, der Wert 4 entspricht 
der Bewertung Sehr	zufrieden. 

0 1 2 3 4 
 

(22) Wie haben Sie die Werkstattrechnung bezahlt? 
(Dahlberg et al., 2015; Kahn et al., 2018; Maier, 2024; Schierz et al., 2010) 

- Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte 
- Überweisung der Rechnung via Online-Banking 
- Barzahlung 
- Online-Zahlung (z. B. PayPal) 
- App-Bezahlung (z.B. Apple Pay) 
- Überweisung der Rechnung via Überweisungsträger 
- Sonstiges / Weiß ich nicht 

 
(23) Welche Bezahlmöglichkeit bevorzugen Sie bei Werkstattbesuchen? 

(Dahlberg et al., 2015; Deges, 2020; Malewski et al., 2023) 
- Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte 
- Überweisung der Rechnung via Online-Banking 
- Barzahlung 
- Bezahlung mittels Selbstbedienungskasse (Kiosksystem) 
- Online-Zahlung (z. B. PayPal) 
- App-Bezahlung (z.B. Apple Pay) 
- Überweisung der Rechnung via Überweisungsträger 
- Sonstiges / Weiß ich nicht 

 
(24) Bevorzugen Sie eine digitale Rechnung – z. B. per PDF oder App – gegen-

über einer Papierrechnung? 
(Bojanc et al., 2024; Gupta, 2025; Kollmann, 2022) 

Ja, Nein, Egal 
 

(25) Was wäre Ihr bevorzugter Kontaktkanal bei Nichteinhaltung des Fertig-
stellungstermins (z. B. bei einer Auftragsverzögerung) oder bei wichtigen 
Updates zum Fortschritt der Arbeiten? 
(Voorhees et al., 2017) 

- Persönlich vor Ort 
- Telefonisch 
- Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 
- Per E-Mail 
- Über die MyŠkoda App 
- Über das Infotainment-System des Fahrzeugs (z. B. Škoda Connect) 
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Digitale Kontaktpunkte im Gesamtprozess 
 

(26) Wie wichtig sind Ihnen digitale Kontaktmöglichkeiten insgesamt im 
Werkstattprozess? 
(Lemon & Verhoef, 2016; Patrício et al., 2011) 
Bewerten Sie von links 0 nach rechts 4 die Punkte Unwichtig bis Sehr 
wichtig. 

0 1 2 3 4 
 
(27) Wie zufrieden waren Sie insgesamt mit den digitalen Kontaktmöglich-

keiten entlang des gesamten Werkstattprozesses? 
(Bolton et al., 2018; Klaus & Maklan, 2013) 

Der Wert 0 entspricht der Bewertung Sehr	unzufrieden, der Wert 4 ent-
spricht der Bewertung Sehr	zufrieden.	 

0 1 2 3 4 
 

(28) Welche der folgenden digitalen Kontaktpunkte im Werkstattprozess sind 
aus Ihrer Sicht künftig besonders hilfreich bzw. wichtig – unabhängig 
davon, ob Sie diese bereits genutzt haben? (Mehrfachauswahl möglich) 
(Bolton et al., 2018; Patrício et al., 2011; Verhoef et al., 2021) 

- Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder In-
fotainmentsystem) 

- Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. über Website, Google, Be-
wertungsportal) 

- Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung 
- Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-

Tresor) 
- Digitale Fahrzeugdiagnose 
- Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten 
- Digitale Kommunikation zur Fertigstellung 
- Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Status-

update) 
- Digitales Bezahlen 
- Digitale Rechnung 
- Keine 

 
(29) Haben Sie weitere Anregungen oder Wünsche im Hinblick auf digitale 

Angebote (Kundenkontaktpunkte) bei Werkstattbesuchen? 
(Lemon & Verhoef, 2016; Verhoef et al., 2021) 
___________ 
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Anhang E: Interviewleitfaden 

(1) Könnten Sie sich kurz vorstellen und Ihre Rolle im Unternehmen beschrei-
ben? 
(Kallio et al., 2016) 

(2) Wo sehen Sie aktuell ungenutztes Potenzial im digitalen Werkstattkontakt mit 
Privatkunden?  
(Cioppi et al., 2023; Lemon & Verhoef, 2016; Neff et al., 2021) 

(3) Welche typischen Herausforderungen bestehen aktuell bei der Einführung 
oder Weiterentwicklung digitaler Kundenkontaktpunkte?  
(Bolton et al., 2018; Correani et al., 2020) 

(4) Welche konkreten Maßnahmen würden Sie (anderen) Škoda-Vertragswerk-
stätten empfehlen, um digitale Kundenkontaktpunkte erfolgreich und kunden-
orientiert auszubauen? 
(Jaakkola & Terho, 2021; Verhoef et al., 2021; Zheng & Li, 2024) 

(5) Welche digitalen Trends im Aftersales-Bereich werden in den nächsten 3 bis 
5 Jahren aus Ihrer Sicht besonders relevant sein? 
(Abdelkader et al., 2021; Gupta, 2025; Llopis-Albert et al., 2021) 
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Anhang F: Kategorisierung der Erhebungsvariablen nach Skalenniveau 
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Anhang G: Übersicht der statistischen Analysen 
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Anhang H: Rohdaten 

 

 

 

1

ID Frage 1 Kodierung Alter Frage 2 Kodierung Geschlecht Frage 3 Kodierung Stammkunde Frage 4 Frage 5 Frage 6 Frage 7 Frage 8

2 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

3 18 – 28 Jahre 1 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display) Ja

4 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

5 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

6 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Ja

7 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1 Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstätten. 2 2 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Nein

8 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Ja

9 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

10 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

11 61 – 79 Jahre 4 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Bei einem früheren Werkstattbesuch mitgeteilt Ja

12 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Ja

13 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Ja

15 61 – 79 Jahre 4 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

16 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

17 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Telefonische Erinnerung durch Werkstatt / Überwachungsorganisation Ja

18 18 – 28 Jahre 1 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display) Ja

19 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

20 18 – 28 Jahre 1 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Bei einem früheren Werkstattbesuch mitgeteilt Ja

21 18 – 28 Jahre 1 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten Hinweis bei einem früheren Werkstattbesuch erhalten Ja

22 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Selbst bemerkt (z. B. durch Fahrverhalten, Geräusche o. Ä.) Nein

23 61 – 79 Jahre 4 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

24 61 – 79 Jahre 4 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 1 Wartungsarbeiten Selbst bemerkt (z. B. durch Fahrverhalten, Geräusche o. Ä.) Ja

25 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 0 Sonstiges / Weiß ich nicht mehr Ja

26 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

27 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

28 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Ja

29 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten Hinweis bei einem früheren Werkstattbesuch erhalten Ja

30 18 – 28 Jahre 1 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Bei einem früheren Werkstattbesuch mitgeteilt Ja

31 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

32 61 – 79 Jahre 4 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 0 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

33 61 – 79 Jahre 4 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

34 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

35 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

36 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

37 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Mitteilung über die MyŠkoda App Ja

38 18 – 28 Jahre 1 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Sonstiges / Weiß ich nicht mehr Ja

40 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Unfallreparatur Ja

41 18 – 28 Jahre 1 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Hinweis durch eine andere Person (z. B. Freund, Kollegin, Bekannter) Ja

42 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Ja

43 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Ja

44 18 – 28 Jahre 1 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Ja

45 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2 Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstätten. 2 3 Reparaturarbeiten Sonstiges / Weiß ich nicht mehr Nein

46 18 – 28 Jahre 1 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Mitteilung über die MyŠkoda App Ja

47 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Nein

48 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Nein

49 18 – 28 Jahre 1 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

50 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1 Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstätten. 2 3 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Nein

51 61 – 79 Jahre 4 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Ja

52 61 – 79 Jahre 4 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Telefonische Erinnerung durch Werkstatt / Überwachungsorganisation Ja

53 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Weiß ich nicht

55 18 – 28 Jahre 1 Männlich 2 Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstätten. 2 2 Reparaturarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display) Nein

56 61 – 79 Jahre 4 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Nein

57 61 – 79 Jahre 4 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 0 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

59 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 1 Reparaturarbeiten Nein

61 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Reparaturarbeiten Mangel wurde bei der Hauptuntersuchung festgestellt Nein

62 18 – 28 Jahre 1 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

63 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 0 Wartungsarbeiten Hinweis durch eine andere Person (z. B. Freund, Kollegin, Bekannter) Ja

64 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

65 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Selbst bemerkt (z. B. durch Fahrverhalten, Geräusche o. Ä.) Ja

66 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Nein

67 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 0 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Nein

69 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2 Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstätten. 2 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

70 61 – 79 Jahre 4 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Ja

71 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display) Ja

72 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Reparaturarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display) Ja

74 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Selbst bemerkt (z. B. durch Fahrverhalten, Geräusche o. Ä.) Nein

75 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Telefonische Erinnerung durch Werkstatt / Überwachungsorganisation Ja

76 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Nein

78 61 – 79 Jahre 4 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Ja

79 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Sonstiges / Weiß ich nicht mehr Ja

81 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Ja

82 18 – 28 Jahre 1 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Ja

83 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

84 18 – 28 Jahre 1 Männlich 2 Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstätten. 2 3 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Ja

86 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

87 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

88 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Unfallreparatur Ja

89 18 – 28 Jahre 1 Keine Angabe 0 Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstätten. 2 4 Unfallreparatur Weiß ich nicht

90 61 – 79 Jahre 4 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 1 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

91 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Nein

92 61 – 79 Jahre 4 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Ja

93 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Reparaturarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display) Ja

94 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Ja

95 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 1 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Nein

96 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 1 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Nein

97 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Ja

98 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Nein

99 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Reparaturarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display) Ja

100 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

101 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Nein

102 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display) Ja

103 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Nein

104 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Selbst bemerkt (z. B. durch Fahrverhalten, Geräusche o. Ä.) Nein

105 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Ja

106 18 – 28 Jahre 1 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Bei einem früheren Werkstattbesuch mitgeteilt Ja

107 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

108 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Unfallreparatur Ja

109 45 – 60 Jahre 3 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Ja

110 29 – 44 Jahre 2 Keine Angabe 0  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 4 Reparaturarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display) Nein

111 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Reparaturarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display) Ja

112 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Reparaturarbeiten Hinweis bei einem früheren Werkstattbesuch erhalten Ja

113 29 – 44 Jahre 2 Männlich 2  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Weiß ich nicht

114 18 – 28 Jahre 1 Männlich 2 Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstätten. 2 4 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Nein

115 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 2 Reparaturarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display) Nein

116 61 – 79 Jahre 4 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 3 Wartungsarbeiten Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) Ja

117 29 – 44 Jahre 2 Weiblich 1 Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstätten. 2 3 Wartungsarbeiten Benachrichtigung über das Infotainment-System (Škoda Connect) Nein

118 45 – 60 Jahre 3 Weiblich 1 Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstätten. 2 2 Reparaturarbeiten  Selbst bemerkt (z. B. durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche, Defekte) Nein

119 80 Jahre oder älter 5 Weiblich 1  Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. 1 0 Unfallreparatur Ja
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Frage 9 Frage 10 Frage 11 Frage 12 Frage 13 Frage 14 Frage 15

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Vorschlag über eine Suchmaschine (z. B. Google) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 1 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt Im Rahmen der Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt 4 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 1 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Außenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschilderung) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Per E-Mail 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 4 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 4 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 1 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 1 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Einwurf des Schlüssels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose Schlüsselübergabe)

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 4 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Online-Bewertungsportal (z. B. Google-Bewertungen) 3 Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt Per E-Mail 4 4 Abholung des Fahrzeugs durch Werkstattmitarbeiter von meinem Zuhause / Arbeitsplatz

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt Per E-Mail 4 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 4 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 4 Einwurf des Schlüssels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose Schlüsselübergabe)

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Per E-Mail 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Außenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschilderung) 2 Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt Per E-Mail 4 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Per E-Mail an die Werkstatt Per E-Mail 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Direkt über die Website der Werkstatt 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Per E-Mail 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt Per E-Mail 4 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Per E-Mail 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Direkt über die Website der Werkstatt 3 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 4 Einwurf des Schlüssels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose Schlüsselübergabe)

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Per E-Mail an die Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Außenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschilderung) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 4 Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt Im Rahmen der Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt 4 4 Abholung des Fahrzeugs durch Werkstattmitarbeiter von meinem Zuhause / Arbeitsplatz

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 1 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 4  Über die MyŠkoda App Per E-Mail 4 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Außenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschilderung) 3 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Per E-Mail an die Werkstatt Per E-Mail 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 1 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 0 Einwurf des Schlüssels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose Schlüsselübergabe)

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Außenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschilderung) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 1 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Vorschlag über eine Suchmaschine (z. B. Google) 1 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 1 Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 4 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 4 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Online-Werkstattportal (z. B. Vergleichs- oder Buchungsplattform) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Öffentliche Veranstaltung (z. B. Tag der offenen Tür, Frühlingsfest) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 1 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Gedruckte Werbung (z. B. Zeitungsanzeige, Werbeflyer, Wochenblatt) 4 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Außenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschilderung) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Vorschlag über eine Suchmaschine (z. B. Google) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 1 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Direkt über die Website der Werkstatt 4 Telefonisch mit der Werkstatt Per E-Mail 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Direkt über die Website der Werkstatt 3 Telefonisch mit der Werkstatt Im Rahmen der Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 4 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 4 Telefonisch mit der Werkstatt Per E-Mail 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Direkt über die Website der Werkstatt 4 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Öffentliche Veranstaltung (z. B. Tag der offenen Tür, Frühlingsfest) 0 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 1 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt Per E-Mail 4 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 4 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Per E-Mail 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 1 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 1 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 1 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt Per E-Mail 4 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 3 Einwurf des Schlüssels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose Schlüsselübergabe)

Online-Bewertungsportal (z. B. Google-Bewertungen) 4 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 1 Einwurf des Schlüssels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose Schlüsselübergabe)

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Online-Terminbuchung über die Website der Werkstatt Per E-Mail 4 4 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Außenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschilderung) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 1 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Gedruckte Werbung (z. B. Zeitungsanzeige, Werbeflyer, Wochenblatt) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 1 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 1 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 Einwurf des Schlüssels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose Schlüsselübergabe)

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 3 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 1 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 3 Einwurf des Schlüssels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose Schlüsselübergabe)

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Persönlich vor Ort in der Werkstatt Persönlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) 2 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter

Empfehlung im persönlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt 0 Persönliche Übergabe des Schlüssels an Werkstattmitarbeiter
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Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 3 Telefonisch

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort Telefonisch 4 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 1 Telefonisch

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 3 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 0 Telefonisch

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 2 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 2 0 Telefonisch

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Per Chatnachricht (z.B. WhatsApp) 3 2

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort Telefonisch 2 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort Telefonisch 3 2 Telefonisch

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 3 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 1 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort Telefonisch Per E-Mail 2 2 Persönlich vor Ort Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 4 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2 Telefonisch

Telefonisch Per Video-Call 3 3

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 1 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort Telefonisch 2 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 0

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 0 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 1

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 2

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 1 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 1 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort Telefonisch Per E-Mail 0 0 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 3 0 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 2 0 Telefonisch

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 3 1 Telefonisch

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 4 3 Telefonisch Per Video-Call

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort Telefonisch 2 1

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch Per E-Mail 4 Telefonisch

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 2

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 2 2 Telefonisch

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 3 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort 3 0

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort Per Chatnachricht (z.B. WhatsApp) 4 2

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort Per E-Mail 4 0

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 1 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2 Persönlich vor Ort

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 2 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort Telefonisch 3 2 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2 Telefonisch

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 1 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 0 Telefonisch

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort 0 0 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort Telefonisch 1 2 Telefonisch

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 1 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort 2 1 Telefonisch

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden Telefonisch 0 Telefonisch

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 2 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 3

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 0

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 2 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 0 Telefonisch

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort 2 1 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 3 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 1 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2 Telefonisch

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 4 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 2 Telefonisch

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort Telefonisch 4 4 Telefonisch

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 3 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch Per Video-Call Per E-Mail 3 3 Telefonisch

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 0 Per Video-Call

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort Telefonisch 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort 4 3 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 0 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort Telefonisch 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 0 0

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort Telefonisch 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 2 Telefonisch

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 2 1 Telefonisch

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 0

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 2 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 0 Persönlich vor Ort Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort 2 2 Persönlich vor Ort

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort 1 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort Telefonisch 1 Persönlich vor Ort Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort Telefonisch 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 4 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort Telefonisch 2 Persönlich vor Ort Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 2 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 1 Telefonisch

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Persönlich vor Ort 2 Telefonisch

Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 2 1 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Persönlich vor Ort Telefonisch 3 0

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Telefonisch 2 Persönlich vor Ort

Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden 0 Telefonisch

Sichtkontrolle durch den Serviceberater//Mechaniker vor Ort Digitale Dialogannahme / Geführte Fehlersuche Telefonisch 2 0 Telefonisch
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4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Telefonisch 0 2

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 3 4

3 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Egal Telefonisch 1 3

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 3 1

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Online-Zahlung (z. B. PayPal) Ja Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 4 3

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Telefonisch 0 4

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 2 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Telefonisch 1 3

Per Chatnachricht (z.B WhatsApp) 4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 4

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 2 4

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 3

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 4 3

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 1 2

Per E-Mail 3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 2 4

4 Sonstiges / Weiß ich nicht Sonstiges / Weiß ich nicht Ja Telefonisch 3 4

Keine Mitteilung – Fahrzeug wurde zum vereinbarten Zeitpunkt zur Abholung bereitgestellt 4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 3 4

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Nein Telefonisch 1 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 2 4

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 4 4

Per Chatnachricht (z.B WhatsApp) 4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 3 4

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 0 4

Keine Mitteilung – Fahrzeug wurde zum vereinbarten Zeitpunkt zur Abholung bereitgestellt 4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 1 2

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 2 3

Keine Mitteilung – Fahrzeug wurde zum vereinbarten Zeitpunkt zur Abholung bereitgestellt 3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Per E-Mail 3 2

Keine Mitteilung – Fahrzeug wurde zum vereinbarten Zeitpunkt zur Abholung bereitgestellt 4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Telefonisch 2 4

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 3

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Online-Zahlung (z. B. PayPal) Ja Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 2

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Telefonisch 1 4

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Nein Telefonisch 0 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 2 4

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Per E-Mail 1 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Über die MyŠkoda App 2 2

Per Chatnachricht (z.B WhatsApp) Per E-Mail Keine Mitteilung – Fahrzeug wurde zum vereinbarten Zeitpunkt zur Abholung bereitgestellt 3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Online-Zahlung (z. B. PayPal) Ja Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 3

Per Chatnachricht (z.B WhatsApp) 4 Barzahlung Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 2 4

3 Barzahlung Barzahlung Ja Telefonisch 4 3

Per Chatnachricht (z.B WhatsApp) 4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 3

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 3 3

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Telefonisch 3 1

Per Chatnachricht (z.B WhatsApp) 4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 4

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 2 4

3 Online-Zahlung (z. B. PayPal) Online-Zahlung (z. B. PayPal) Nein Persönlich vor Ort 2 3

Per Chatnachricht (z.B WhatsApp) 4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 4 3

Keine Mitteilung – Fahrzeug wurde zum vereinbarten Zeitpunkt zur Abholung bereitgestellt 4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Egal Telefonisch 4 2

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 0

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 2 3

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Telefonisch 2 1

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Telefonisch 2 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Persönlich vor Ort 3 4

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Nein Persönlich vor Ort 2 2

2 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Nein Telefonisch 2 2

4 Überweisung der Rechnung via Überweisungsträger Üerweisung der Rechnung via Überweisungsträger Egal Telefonisch 2 4

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 0 4

Per E-Mail 3 Überweisung der Rechnung via Online-Banking Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Per E-Mail 3 3

4 Barzahlung  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Egal Telefonisch 1 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 2 2

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Nein Telefonisch 0 2

3 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Telefonisch 2 2

Keine Mitteilung – Fahrzeug wurde zum vereinbarten Zeitpunkt zur Abholung bereitgestellt 3 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Telefonisch 2 2

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Telefonisch 0 4

Per Chatnachricht (z.B WhatsApp) 4 Barzahlung Barzahlung Nein Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 0 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Telefonisch 2 4

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 3 2

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 2 2

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Telefonisch 3 3

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Telefonisch 1 4

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 4 4

Keine Mitteilung – Fahrzeug wurde zum vereinbarten Zeitpunkt zur Abholung bereitgestellt 2 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 4 3

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Telefonisch 3 2

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 2 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Telefonisch 2 1

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Telefonisch 2 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Online-Zahlung (z. B. PayPal) Egal Telefonisch 2 4

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Per E-Mail 4 4

3 Barzahlung Barzahlung Nein Telefonisch 0 3

Per E-Mail 4 Sonstiges / Weiß ich nicht Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Telefonisch 3 0

0 Sonstiges / Weiß ich nicht Sonstiges / Weiß ich nicht Egal Über das Infotainment-System des Fahrzeugs (z. B. Škoda Connect) 2 0

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Nein Telefonisch 0 2

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Egal Telefonisch 0 4

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 3 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Online-Zahlung (z. B. PayPal) Nein Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 0 4

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 3 4

Keine Mitteilung – Fahrzeug wurde zum vereinbarten Zeitpunkt zur Abholung bereitgestellt 2 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Nein Telefonisch 1 2

3 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Telefonisch 2 2

Per Chatnachricht (z.B WhatsApp) 4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Über die MyŠkoda App 4 4

4 Sonstiges / Weiß ich nicht Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 3 2

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Telefonisch 3 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Egal Telefonisch 2 4

Per Chatnachricht (z.B WhatsApp) 4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 2 3

4 Barzahlung Barzahlung Ja Telefonisch 3 4

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Egal Telefonisch 1 4

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Nein Telefonisch 0 2

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 4

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 2 4

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Barzahlung Nein Per E-Mail 2 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Egal Telefonisch 0 2

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 2 3

4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Telefonisch 3 2

3 Überweisung der Rechnung via Online-Banking  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Ja Telefonisch 3 2

4 Barzahlung Barzahlung Nein Telefonisch 3 4

4 Sonstiges / Weiß ich nicht Sonstiges / Weiß ich nicht Egal Telefonisch 0 3

Per Chatnachricht (z.B WhatsApp) Per E-Mail 4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte  Überweisung der Rechnung via Online-Banking Nein Telefonisch 4 1

4 Überweisung der Rechnung via Überweisungsträger Üerweisung der Rechnung via Überweisungsträger Nein Telefonisch 1 2

Keine Mitteilung – Fahrzeug wurde zum vereinbarten Zeitpunkt zur Abholung bereitgestellt 4 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Nein Telefonisch 1 2

3 Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Ja Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 2

4 Überweisung der Rechnung via Online-Banking Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte Egal Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 3 4

4 Überweisung der Rechnung via Überweisungsträger Üerweisung der Rechnung via Überweisungsträger Nein Telefonisch 0 4
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Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Fahrzeugdiagnose Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Fahrzeugdiagnose

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Fahrzeugdiagnose

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Fahrzeugdiagnose Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Fahrzeugdiagnose

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Fahrzeugdiagnose

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Fahrzeugdiagnose Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. über Website, Google, Bewertungsportal) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung

Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugdiagnose

Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitale Fahrzeugdiagnose

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugdiagnose

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. über Website, Google, Bewertungsportal) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugdiagnose

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugdiagnose Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Fahrzeugdiagnose

Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Fahrzeugdiagnose Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugdiagnose

Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. über Website, Google, Bewertungsportal) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. über Website, Google, Bewertungsportal) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugdiagnose

Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. über Website, Google, Bewertungsportal) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung

Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem)

Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. über Website, Google, Bewertungsportal) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Fahrzeugdiagnose Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. über Website, Google, Bewertungsportal)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem)

Digitale Fahrzeugdiagnose

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugdiagnose Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. über Website, Google, Bewertungsportal) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung

Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. über Website, Google, Bewertungsportal) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugdiagnose Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem)

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. über Website, Google, Bewertungsportal) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugübergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Fahrzeugdiagnose Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. über Website, Google, Bewertungsportal) Digitale Terminbuchung und Terminbestätigung Digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten
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Keine

Digitales Bezahlen

Keine

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate)

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Keine

Keine

Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen

Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate)

Digitales Bezahlen

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitales Bezahlen

Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate)

Keine

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate)

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Keine

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitales Bezahlen

Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitales Bezahlen

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate)

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate)

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitales Bezahlen

Digitales Bezahlen

Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitale Rechnung

Keine

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Keine

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitales Bezahlen

Digitale Rechnung

Keine

Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitales Bezahlen

Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitales Bezahlen

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitales Bezahlen

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen

Keine

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate)

Keine

Keine

Digitales Bezahlen

Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitales Bezahlen

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate)

Digitale Rechnung

Digitales Bezahlen

Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitale Rechnung

Keine

Keine

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen Digitale Rechnung

Digitale Kommunikation zur Fertigstellung Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzögerung oder Statusupdate) Digitales Bezahlen

Keine
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7

Frage 29 Beantwortungsdauer (in s)

250.55

331.79

296.89

240.7

4143.41

914.59

197.46

459.08

345.63

934.18

364.84

196.07

830.1

361.38

525.56

336.5

799.56

292.42

337.05

3194.86

1315.25

 WhatsApp-Benachrichtigungen über Wartungsarbeiten. 763.58

504.25

562.88

283.73

388.29

396.18

317.2

352.99

403.4

530.45

812.43

498.69

Ja, die Wartezeiten bei der Abholung des Fahrzeugs sollten verkürzt werden. 912.77

4943.85

198.92

234.59

765.16

903.52

316.81

477.48

362.67

259.82

412.5

563.78

9846.45

381.5

516.99

Sehr zufrieden. Als Senior freut man sich auch über ein freundliches, persönliches Gespräch. 647.17

541

341.52

840.32

713.94

637.43

530.58

467.95

605.55

289.34

CRM-Systeme der Autohäuser sind meist nicht flexibel genug, um ausreichend auf Kundenbedürfnisse bei Werkstattterminen einzugehen. Zum Beispiel lassen sich mitunter keine alternativen Telefonnummern hinterlegen, und es wird auf Stift und Zettel zurückgegriffen oder der falsche Kontakt angerufen. Hier gibt es viel Optimierungspotenzial. 1582.54

Der persönliche Kontakt ist ein wichtiger Bestandteil der Werkstattauswahl. Im persönlichen Gespräch kann direkt auf die Wünsche der Kunden eingegangen werden. 556.73

305.23

497.51

Wenn die digitalen Anforderungen funktionieren sollen, müssen selbstverständlich die digitalen Übertragungen funktionieren. Beispielsweise funktionieren die Informationen in der MyŠkoda App nicht immer zuverlässig; das beeinträchtigt die Zuverlässigkeit und letztendlich die Akzeptanz. 632.09

227.97

272.28

402.07

292.28

493.55

674.26

456.98

197.59

392.46

393.15

263.3

453.5

252.6

189.04

199.47

425.56

751.29

544.23

347.23

204.94

642.18

842.62

275.93

240.05

191.13

239.38

321.2

258.68

614.23

883.01

309.6

366.63

958.75

846.2

528.77

323.46

411.38

237.09

317.2

626.98

Ich finde es nach wie vor schön, dass persönlich jemand da ist, der das Fahrzeug annimmt und mit dem man sprechen kann. Alle Mitarbeiter sind sehr nett und hilfsbereit. 437.52

396.59

358.74

268.86

193.15
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Anhang I: Ergebnisse Kundenumfrage (Frage 1 bis Frage 29) 

Frage 1: Die größte Gruppe bildeten die 45- bis 60-Jährigen mit 45 Personen (41,67 

%), gefolgt von den 29- bis 44-Jährigen mit 30 Personen (27,78 %). Einen weiteren 

Anteil stellten die 18- bis 28-Jährigen mit 17 Personen (15,74 %) sowie die 61- bis 79-

Jährigen mit 15 Personen (13,89 %). Lediglich eine Person (0,93 %) war 80 Jahre oder 

älter. Insgesamt zeigt sich, dass die Stichprobe überwiegend aus Personen mittleren 

Alters besteht, während jüngere und ältere Kundengruppen in geringerem Umfang ver-

treten sind.  

Für die weitere Auswertungen wurde die Altersgruppe „80 Jahre oder älter“ (n = 1) 

bei Analysen, die sich explizit auf Altersgruppen beziehen, aus der Betrachtung aus-

geschlossen. Aufgrund der geringen Fallzahl ist eine statistisch belastbare Interpreta-

tion dieser Einzelperson nicht möglich. Entsprechend wird die effektive Stichproben-

größe reduziert, um verzerrte Mittelwerte und prozentuale Gewichtungen zu vermei-

den. In allen übrigen Auswertungen bleibt die Person in der Stichprobe enthalten, so-

dass die effektive Gesamtstichprobengröße weiterhin n = 108 beträgt. 

 

 

Frage 2: Von den insgesamt 108 befragten Personen gaben 58 Teilnehmende (53,70 

%) an, männlich zu sein, und 48 Personen (44,44 %) weiblich. Zwei Teilnehmende 

(1,85 %) machten keine Angabe zu ihrem Geschlecht, während keine Person (0 %) die 

Kategorie „divers“ auswählte. Damit weist die Stichprobe eine nahezu ausgeglichene 

Geschlechterverteilung mit einem leichten Überhang männlicher Befragter auf. 

Damit zeigt die Stichprobe eine annähernd ausgeglichene Geschlechterverteilung mit 

einem leichten Überhang männlicher Befragter. 
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Für nachfolgende analytische Auswertungen, die nach Geschlechtergruppen differen-

zieren, wurde die zwei Personen ohne Angabe nicht berücksichtigt, da ihre Gruppe 

unterrepräsentiert ist und eine statistisch belastbare Interpretation nicht möglich wäre. 

 

 

Frage 3: 98 Personen (90,74 %) gaben an, Stammkunden bei einer festen Werkstatt 

zu sein, während 10 Personen (9,26 %) erklärten, zwischen verschiedenen Werkstätten 

zu wechseln. 

Die deskriptiven Kennwerte zeigen ein deutlich homogenes Antwortverhalten in Rich-

tung einer stabilen Werkstattbindung innerhalb der Stichprobe. 

 

 

Frage 4: Sechs Personen (5,56 %) bewerteten ihre persönliche Digitalaffinität mit dem 

niedrigsten Wert 0 (= sehr gering), fünf Personen (4,63 %) vergaben den Wert 1. 24 

Personen (22,22 %) entschieden sich für den Wert 2, während 46 Personen (42,59 %) 

den Wert 3 auswählten. 27 Personen (25,00 %) stuften ihre Digitalaffinität mit dem 

höchsten Wert 4 (= sehr hoch) ein.  

2%

44%54%

Frage 2: Geschlecht

Keine Angabe Weiblich Männlich

9%

91%

Frage 3: Werkstattnutzung

Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstätten.

Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt.
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Insgesamt bewerteten somit 67,59 % der Befragten ihre Digitalaffinität mit den Wer-

ten 3 oder 4. Es zeigt sich, dass die Mehrheit der Befragten ihre eigene Digitalaffinität 

als eher hoch einschätzt, was darauf hindeutet, dass digitale Kundenkontaktpunkte für 

einen großen Teil der Teilnehmenden grundsätzlich zugänglich und nutzbar sind. 

 

 

 

Phase 1: Impuls & Orientierung 

Frage 5: Die Mehrheit von 66 Befragten (61,11 %) gab an, dass Wartungsarbeiten der 

Anlass waren. 34 Personen (31,48 %) nannten Reparaturarbeiten, fünf Personen (4,63 

%) eine Unfallreparatur und drei Personen (2,78 %) wählten die Kategorie „Sonstiges 

/ Weiß ich nicht mehr“. 

Der überwiegende Teil der Befragten suchte die Werkstatt präventiv für Wartungsar-

beiten auf, während reparaturbedingte oder unfallbedingte Besuche deutlich seltener 

vorkamen. 
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Frage 6 (Frage war bedingt sichtbar): Die meisten Befragten (36 Personen; 54,55 

%) gaben an, den Hinweis durch das Fahrzeug selbst erhalten zu haben, beispielsweise 

über eine Kontrollleuchte im Display. 14 Personen (21,21 %) wurden über das Info-

tainment-System (z. B. Škoda Connect) benachrichtigt. Darüber hinaus berichteten 

fünf Personen (7,58 %), den Wartungsbedarf selbst bemerkt zu haben (z. B. durch 

Fahrverhalten oder Geräusche), während vier Personen (6,06 %) den Hinweis bei ei-

nem früheren Werkstattbesuch erhalten hatten. Drei Personen (4,55 %) wurden telefo-

nisch durch die Werkstatt erinnert, und jeweils zwei Personen (3,03 %) erhielten den 

Hinweis über die MyŠkoda App oder durch eine andere Person (z. B. Freund, Kolle-

gin, Bekannter). Keine der befragten Personen gab an, eine Erinnerung per Chatnach-

richt (0 %) oder die Option „Sonstiges / Weiß ich nicht mehr“ (0 %) gewählt zu haben. 

Die Ergebnisse zeigen, dass digitale Fahrzeugsysteme wie das Infotainment- System 

bereits eine zentrale Rolle in der Bedarfserkennung einnehmen, während andere digi-

tale Touchpoints wie Apps, Messenger-Dienste bislang nur von wenigen Kunden aktiv 

genutzt werden. 
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34

66

0 10 20 30 40 50 60 70

Sonstiges / Weiß ich nicht mehr

Unfallreparatur

Reparaturarbeiten

Wartungsarbeiten

Anzahl der Befragten

Frage 5: Grund des letzten Werkstattbesuchs
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Frage 7 (Frage war bedingt sichtbar): Die Mehrheit der Befragten (17 Personen; 

51,52 %) gab an, die Notwendigkeit des Werkstattbesuchs selbst bemerkt zu haben, 

beispielsweise durch verändertes Fahrverhalten, Geräusche oder sichtbare Defekte. Elf 

Personen (33,33 %) erhielten den Hinweis durch das Fahrzeug selbst, etwa über eine 

Warnmeldung im Display. Drei Personen (9,09 %) wurden bei einem früheren Werk-

stattbesuch auf den Mangel hingewiesen. Jeweils eine Person (3,03 %) gab an, dass 

der Mangel bei der Hauptuntersuchung festgestellt wurde oder die Option „Sonstiges 

/ Weiß ich nicht mehr“ zutraf. Keine der befragten Personen wählte die Kategorien 

„Hinweis durch eine andere Person“ oder „Rückrufaktion des Herstellers“ (0 %). 

Insgesamt lässt sich feststellen, dass die Mehrheit der Befragten den Werkstattbedarf 

eigenständig erkannte. 
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Frage 8: Die Mehrheit der Teilnehmenden (79 Personen; 73,15 %) gab an, für Werk-

stattarbeiten den Händler aufzusuchen, bei dem sie ihr Fahrzeug gekauft haben. 

26 Personen (24,07 %) verneinten diese Aussage und suchen eine andere Werkstatt 

auf. Lediglich 3 Personen (2,78 %) waren sich nicht sicher bzw. wählten die Option 

„Weiß ich nicht“. 

Die Ergebnisse zeigen damit eine klare Verteilung zugunsten der beibehaltenen Händ-

lerwerkstatt. 

 

 

Frage 9: Mit 86 Nennungen (79,63 %) war die Empfehlung im persönlichen Umfeld 

(z. B. Familie, Freundeskreis, Kollegen) der mit Abstand häufigste Ursprung der 

Werkstattwahl. Es folgte die Außenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschilde-

rung, Plakate) mit sieben Nennungen (6,48 %). Fünf Teilnehmende (4,63 %) wurden 

direkt über die Website der Werkstatt aufmerksam, drei (2,78 %) über eine Suchma-

schine (z. B. organische Suche oder Google-Display- / Banneranzeigen). Jeweils zwei 

Personen (1,85 %) nannten ein Online-Bewertungsportal, gedruckte Werbung (z. B. 

Zeitungsanzeige, Werbeflyer) oder eine öffentliche Veranstaltung (z. B. Tag der offe-

nen Tür). Eine Nennung (0,93 %) entfiel auf ein Online-Werkstattportal (z. B. Ver-

gleichs- oder Buchungsplattform). Die Optionen „Social-Media-Kanal der Werkstatt“ 

sowie „Vorschlag über das Infotainment-System des Fahrzeugs“ wurden nicht gewählt 

(0 %). 

Insgesamt wird deutlich, dass die Mehrheit der Befragten ihre Werkstatt vor allem 

durch persönliche Empfehlungen kennt, während digitale Kontaktpunkte wie Website, 

Suchmaschinen, Online-Bewertungs- oder Werkstattportale, Social-Media-Kanäle 

oder das Infotainment-System nur selten als Nennungsgrund angegeben wurden. 

3%

24%
73%

Frage 8: Händlerbindung

Weiß ich nicht Nein Ja
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Frage 10: Insgesamt bewerteten 27 Personen (25,00 %) den Onlineauftritt der Werk-

statt (z. B. Website, Google-Bewertungen) als gar nicht wichtig (Wert 0). Zehn Perso-

nen (9,26 %) gaben den Wert 1 an, 26 Personen (24,07 %) wählten den Wert 2, wäh-

rend 31 Personen (28,70 %) den Wert 3 vergaben. 14 Personen (12,96 %) beurteilten 

den Onlineauftritt als sehr wichtig (Wert 4). 

Insgesamt weist die Bewertung des Onlineauftritts eine gemischte Verteilung auf: 

Während ein Teil der Befragten dem digitalen Kundenkontaktpunkt eine hohe Rele-

vanz zuschreibt, bewerten andere ihn als weniger wichtig oder ordnen ihn im mittleren 

Bereich ein. 
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Frage 9: Ursprung Werkstattwahl 
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Frage 11: 69 Befragte (63,89 %) gaben an, ihren Werkstatttermin telefonisch zu ver-

einbaren. 24 Personen (22,22 %) nehmen die Terminbuchung persönlich vor Ort vor. 

Die Online-Terminbuchung über die Website wird von zehn Personen (9,26 %) ge-

nutzt. Nur wenige Befragte greifen auf andere digitale Kanäle zurück: E-Mail (drei 

Personen; 2,78 %), Chatnachricht (z. B. WhatsApp) (eine Person; 0,93 %) und 

MyŠkoda App (eine Person; 0,93 %). Über Social-Media-Kanäle oder das Infotain-

mentsystem bucht keine befragte Person (0 %). 

Die Ergebnisse zeigen, dass Kunden weiterhin klassische Kommunikationswege be-

vorzugen. Digitale Terminbuchungen werden zwar bereits genutzt, bleiben jedoch un-

terrepräsentiert. 
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Frage 12: 63 Befragte (58,33 %) gaben an, dass ihr Werkstatttermin telefonisch be-

stätigt wird. 23 Personen (21,30 %) erhalten die Bestätigung persönlich vor Ort, bei-

spielsweise beim nächsten Besuch in der Werkstatt. 17 Personen (15,74 %) bekommen 

eine Bestätigung per E-Mail, während drei Personen (2,78 %) angaben, dass der Ter-

min im Rahmen der Online-Terminbuchung über die Website bestätigt wird. Nur zwei 

Personen (1,85 %) erhalten eine Chatnachricht (z. B. über WhatsApp), und keine Per-

son gab an, eine Bestätigung über Social Media zu erhalten (0 %). 

Die Ergebnisse zeigen, dass die Rückbestätigung der Termine durch das Autohaus 

überwiegend telefonisch oder persönlich erfolgt. Digitale Kanäle wie E-Mail, Website 

oder Chatfunktionen werden zwar in geringem Umfang genutzt, dominieren aber nicht 

den Prozess. 

 

 

Frage 13 (Frage war bedingt sichtbar): Alle elf. Teilnehmer (100 %) bewerteten die 

Einfachheit der Online-Terminvereinbarung mit dem höchsten Wert 4 („sehr ein-

fach“). Keine Person vergab die Werte 0 bis 3. 

Damit wird die Online-Terminvereinbarung von den Nutzenden durchweg als benut-

zerfreundlich wahrgenommen. 
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Frage 14: Von insgesamt 108 Teilnehmenden bewerteten 23 Personen (21,30 %) eine 

vollständig digitale Terminvereinbarung, inklusive Rückbestätigung und Einsicht in 

die Service- und Terminhistorie über die MyŠkoda App bzw. Škoda Connect, als un-

wichtig (Wert 0). Zehn Personen (9,26 %) stuften sie mit geringer Wichtigkeit (Wert 

1) ein, 28 Personen (25,93 %) mit mittlerer Wichtigkeit (Wert 2). 20 Personen (18,52 

%) bewerteten diesen digitalen Kontaktpunkt als wichtig (Wert 3) und 27 Personen 

(25,00 %) als sehr wichtig (Wert 4). 

Insgesamt zeigt sich eine gemischte Verteilung der Bewertungen: Ein Teil der Befrag-

ten misst der vollständig digitalen Terminvereinbarung eine hohe Bedeutung bei, wäh-

rend andere sie als weniger wichtig oder neutral einstufen. 
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Frage 15: Von insgesamt 108 Befragten gaben 98 Personen (90,74 %) an, ihr Fahr-

zeug persönlich an einen Werkstattmitarbeiter übergeben zu haben. 8 Personen (7,41 

%) nutzten die Möglichkeit, den Fahrzeugschlüssel in einen Tresor oder Annahmeki-

osk einzuwerfen, also eine kontaktlose Übergabe. 2 Personen (1,85 %) wählten die 

Option, dass das Fahrzeug durch einen Werkstattmitarbeiter vom eigenen Zuhause 

oder Arbeitsplatz abgeholt wurde. Die Kategorie „Sonstiges / Weiß nicht mehr“ wurde 

von keiner Person ausgewählt (0 %). 

Die Ergebnisse zeigen, dass die persönliche Fahrzeugübergabe derzeit die dominie-

rende Form des Fahrzeugempfangs darstellt. 

 

 

Frage 16: Insgesamt wurden 131 Antworten abgegeben (Mehrfachnennungen mög-

lich). 79 Personen (73,15 %) gaben an, dass der Fahrzeugzustand durch eine Sichtkon-

trolle vor Ort durch den Serviceberater oder Mechaniker ermittelt wurde. 37 Personen 

(34,26 %) nannten die digitale Dialogannahme oder eine geführte Fehlersuche als an-

gewandte Methode. 15 Personen (13,89 %) gaben an, dass keiner der genannten 

Punkte zutraf bzw. der Fahrzeugzustand nicht ermittelt werden musste. Ein Videochat 

zur Besprechung der Mängel (z. B. Video-Erstdiagnose oder Ferndiagnose) wurde von 

keiner befragten Person (0 %) gewählt. 

Die Ergebnisse zeigen, dass die Ermittlung des Fahrzeugzustands überwiegend über 

persönliche, analoge Prozesse erfolgt, während digitale Verfahren wie die Dialogan-

nahme bereits in einem Teil der Fälle genutzt werden. Videobasierte Diagnosen oder 

Ferndiagnosen wurden nicht eingesetzt. 
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Frage 17 (Frage war bedingt sichtbar): Insgesamt wurden 119 Antworten abgege-

ben (Mehrfachnennungen möglich). 55 Befragte erhielten die Mitteilung über anfal-

lende Arbeiten persönlich vor Ort oder telefonisch (jeweils 59,14 %). Ein deutlich ge-

ringerer Anteil von fünf Personen wurde per E-Mail informiert (5,38 %). Nur sehr 

wenige Teilnehmende (zwei Personen) erhielten eine Rückmeldung per Video-Call 

oder Chatnachricht (z. B. WhatsApp), jeweils 2,15 %.  

Die Ergebnisse zeigen, dass die Kommunikation über anfallende Arbeiten überwie-

gend über persönliche oder telefonische Kanäle erfolgt. Digitale Kontaktformen wie 

E-Mail, Chat oder Video-Call werden nur vereinzelt genutzt. 
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Frage 18 (Frage war bedingt sichtbar): Von insgesamt 36 Teilnehmenden bewerte-

ten drei Personen (8,33 %) den digitalen Fahrzeug-Check (z. B. Scan oder Videoana-

lyse) hinsichtlich Transparenz und Vertrauen mit dem niedrigsten Wert 0 (= sehr 

schlecht). Zwei Personen (5,56 %) vergaben den Wert 1, 15 Personen (41,67 %) ent-

schieden sich für den Wert 2. Zehn Personen (27,78 %) bewerteten den digitalen Fahr-

zeug-Check mit dem Wert 3, während sechs Personen (16,67 %) die höchste Bewer-

tung (Wert 4) vergaben. 

Insgesamt zeigt sich, dass der digitale Fahrzeug-Check von einem Großteil der Be-

fragten mit mittleren bis positiven Werten bewertet wurde. 

 

 

 

Frage 19: Von insgesamt 108 Teilnehmenden bewerteten 35 Personen (32,41 %) eine 

möglichst kontaktlose Fahrzeugübergabe und digitale Kommunikation als unwichtig 

(Wert 0). 18 Personen (16,67 %) stuften sie mit geringer Wichtigkeit (Wert 1) ein, 40 

Personen (37,04 %) mit mittlerer Wichtigkeit (Wert 2). Zehn Personen (9,26 %) hiel-

ten diesen Aspekt für wichtig (Wert 3), während fünf Personen (4,63 %) ihn als sehr 

wichtig (Wert 4) einstuften. 
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Insgesamt zeigt sich, dass die Mehrheit der Bewertungen im unteren bis mittleren Be-

reich liegt, wodurch deutlich wird, dass eine kontaktlose Fahrzeugübergabe und digi-

tale Kommunikation von den Befragten bislang nur begrenzt als relevant wahrgenom-

men werden. 

 

 

 

Frage 20: Insgesamt wurden 123 Antworten abgegeben (Mehrfachnennungen mög-

lich). Mit 71 Nennungen (65,74 %) erfolgte die häufigste Information telefonisch. 24 

Teilnehmende (22,22 %) erhielten die Mitteilung persönlich vor Ort, während 11 Per-

sonen (10,19 %) über eine Chatnachricht (z. B. WhatsApp) informiert wurden. 10 Be-

fragte (9,26 %) gaben an, keine gesonderte Mitteilung erhalten zu haben, da das Fahr-

zeug zum vereinbarten Zeitpunkt bereitstand. Eine E-Mail-Benachrichtigung wurde 

von 5 Personen (4,63 %) gewählt, und 2 Teilnehmende (1,85 %) erhielten die Infor-

mation per Video-Call. 

Die Ergebnisse zeigen, dass die Information über die Fertigstellung überwiegend tele-

fonisch oder persönlich erfolgt. Digitale Kanäle wie E-Mail, Chatnachricht oder Vi-

deo-Call werden zwar genutzt, spielen aber bislang eine untergeordnete Rolle im Kom-

munikationsprozess. 
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Frage 21: Die Mehrheit der Befragten (77 Personen; 71,30 %) vergab den höchsten 

Zufriedenheitswert 4, gefolgt von 27 Personen (25,0 %), die den Wert 3 wählten. Nur 

3 Personen (2,78 %) vergaben den mittleren Wert 2, während 1 Person (0,93 %) den 

niedrigsten Wert 0 auswählte. Der Wert 1 wurde von keiner Person (0 %) vergeben. 

Die Ergebnisse zeigen ein insgesamt sehr hohes Zufriedenheitsniveau mit der Art der 

Benachrichtigung über die Fertigstellung des Fahrzeugs. 
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Frage 22:	Die Mehrheit der Befragten (63 Personen; 58,33 %) beglich die Werkstatt-

rechnung per Giro- oder Kreditkarte. 29 Personen (26,85 %) nutzten eine Überweisung 

via Online-Banking, während 7 Personen (6,48 %) bar bezahlten. 5 Teilnehmende 

(4,63%) gaben die Option „Sonstiges / Weiß ich nicht“ an. 3 Personen (2,78 %) tätig-

ten die Zahlung über einen Überweisungsträger, und 1 Person (0,93 %) nutzte eine 

Online-Zahlung (z. B. PayPal). Eine App-basierte Bezahlung (z. B. Apple Pay) wurde 

nicht gewählt (0 %). 

Insgesamt zeigt sich, dass insbesondere Kartenzahlung und Online-Banking den größ-

ten Anteil der Transaktionen ausmachen, während andere digitale Optionen wie App- 

oder Online-Zahlungen nur in Einzelfällen genutzt wurden. 

 

 

Frage 23: Die Mehrheit der Teilnehmenden (60 Personen; 55,56 %) bevorzugt die 

Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte. 30 Personen (27,78 %) gaben an, die Überwei-

sung der Rechnung via Online-Banking zu bevorzugen. Jeweils 6 Personen (5,56 %) 

nannten Barzahlung bzw. Online-Zahlung (z. B. PayPal) als bevorzugte Methode. 3 

Teilnehmende (2,78 %) bevorzugen die Überweisung per Überweisungsträger, und 

ebenfalls 3 Personen (2,78 %) wählten die Option „Sonstiges / Weiß ich nicht“. Keiner 

der Befragten (0 %) bevorzugt App-basierte Zahlungen (z. B. Apple Pay) oder die 

Bezahlung an einer Selbstbedienungskasse (Kiosksystem). 

Die Ergebnisse zeigen, dass Zahlungsformen wie Kartenzahlung und Online-Banking 

klar bevorzugt werden. Innovative digitale Bezahlmöglichkeiten wie Online-Zahlun-

gen (z.B. PayPal), App- oder Kiosksysteme spielen derzeit kaum oder keine Rolle in 

den Präferenzen der Kunden. 
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Frage 24: 43 Personen (39,81 %) gaben an, dass sie eine digitale Rechnung bevorzu-

gen. 40 Personen (37,04 %) bevorzugen eine Papierrechnung, während 25 Personen 

(23,15 %) angaben, dass es ihnen egal ist, in welcher Form sie die Rechnung erhalten. 

Die Ergebnisse zeigen ein eher ausgeglichenes Bild: Etwas mehr als ein Drittel der 

Befragten bevorzugt digitale Rechnungen, während ein ähnlich großer Anteil weiter-

hin an der Papierrechnung festhält.  

Dies verdeutlicht, dass digitale Kontaktpunkte, wie der elektronische Rechnungsver-

sand, zwar relevant sind, aber noch nicht von allen Kunden als bevorzugte Standard-

lösung angesehen werden. 
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Frage 25: Die Mehrheit der Befragten (75 Personen; 69,44 %) würde bei einer Ter-

minverzögerung telefonisch kontaktiert werden wollen. 22 Personen (20,37 %) bevor-

zugen eine Benachrichtigung per Chatnachricht (z. B. WhatsApp). 5 Personen (4,63 

%) wünschen eine Kontaktaufnahme per E-Mail, während 3 Personen (2,78 %) eine 

persönliche Mitteilung vor Ort bevorzugen. Nur 2 Personen (1,85 %) nannten die 

MyŠkoda App und 1 Person (0,93 %) das Infotainment-System des Fahrzeugs als be-

vorzugten Kontaktkanal. 

Insgesamt zeigt sich, dass die Mehrheit der Befragten eine telefonische Kontaktauf-

nahme bei Terminverzögerungen bevorzugt, während digitale Kommunikationskanäle 

wie Chatnachrichten, E-Mail, App- oder Infotainment-basierte Systeme seltener als 

bevorzugte Optionen genannt wurden. 

 

 

Frage 26: Von insgesamt 108 Teilnehmenden bewerteten 16 Personen (14,81 %) di-

gitale Kontaktmöglichkeiten im Werkstattprozess als unwichtig (Wert 0). 13 Personen 

(12,04 %) gaben an, dass ihnen diese weniger wichtig sind (Wert 1), und 33 Personen 

(30,56 %) ordneten sie als mäßig wichtig ein (Wert 2). 35 Personen (32,41 %) stuften 

digitale Kontaktmöglichkeiten als wichtig (Wert 3) und elf Personen (10,19 %) als 

sehr wichtig (Wert 4) ein. 

Insgesamt zeigt sich, dass die Einschätzungen zur Bedeutung digitaler Kontaktmög-

lichkeiten im Werkstattprozess überwiegend im mittleren Bereich liegen, wobei rund 

ein Drittel der Befragten diesen digitalen Kundenkontaktpunkten eine höhere Rele-

vanz zuschreibt. 
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Frage 27: 38 Personen (35,19 %) gaben an, sehr zufrieden (Wert 5) zu sein. 

35 Personen (32,41 %) bewerteten ihre Zufriedenheit mit Wert 4, was ebenfalls eine 

hohe Zufriedenheit widerspiegelt. 27 Personen (25,00 %) wählten den mittleren Wert 

3, während 5 Personen (4,63 %) den Wert 2 und 3 Personen (2,78 %) den niedrigsten 

Wert 1 vergaben. 

Die Mehrheit der Befragten zeigte sich insgesamt zufrieden bis sehr zufrieden mit den 

vorhandenen digitalen Kontaktmöglichkeiten. Damit lässt sich festhalten, dass digitale 

Kundenkontaktpunkte im Werkstattprozess überwiegend positiv wahrgenommen wer-

den. 

 

 

16
13

33
35

11

0

5

10

15

20

25

30

35

40

Wert 0 Wert 1 Wert 2 Wert 3 Wert 4

An
za

hl
 d

er
 B

ef
ra

gt
en

Bewertungsskala (Unwichtig bis Sehr wichtig) 

Frage 26: Wichtigkeit digitaler Kontaktmöglichkeiten



138 

 

Frage 28: Insgesamt wurden 413 Nennungen abgegeben (Mehrfachnennungen mög-

lich). Die am häufigsten genannten digitalen Kontaktpunkte sind das digitale Erkennen 

des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis über App oder Infotainmentsystem) mit 71 Nen-

nungen (65,74 %), gefolgt vom digitalen Bezahlen mit 56 Nennungen (51,85 %). Je-

weils 45 Personen (41,67 %) bewerteten sowohl die digitale Kommunikation zur Fer-

tigstellung als auch die digitale Erinnerung bzw. Benachrichtigung (z. B. bei Verzö-

gerung oder Statusupdate) als wichtig. 44 Teilnehmende (40,74 %) nannten die digi-

tale Rechnung, während 39 Personen (36,11 %) die digitale Fahrzeugübergabe (z. B. 

Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) als hilfreich einstuften. Etwas seltener genannt 

wurden die digitale Terminbuchung und -bestätigung (34 Personen; 31,48 %) sowie 

die digitale Mitteilung über anfallende Arbeiten (32 Personen; 29,63 %). Geringere 

Bedeutung hatten die digitale Fahrzeugdiagnose (21 Personen; 19,44 %) und die digi-

tale Suche oder Auswahl der Werkstatt (11 Personen; 10,19 %). 15 Teilnehmende 

(13,89 %) gaben an, keinen der genannten digitalen Kontaktpunkte als besonders re-

levant zu empfinden. 

Die Ergebnisse zeigen eine breite Streuung der Nennungen, wobei digitale Kontakt-

punkte zur Information, Kommunikation und Abwicklung häufiger genannt wurden 

als technische oder suchbezogene Anwendungen. 
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Frage 29 (Eingabefrage): Die offenen Rückmeldungen verdeutlichen, dass Kunden 

digitale Kontaktpunkte grundsätzlich positiv bewerten, sofern diese zuverlässig funk-

tionieren und einen erkennbaren Nutzen bieten. Besonders häufig genannt wird der 

Wunsch nach direkten, digitalen Benachrichtigungen, etwa per WhatsApp bei War-

tungsbedarf oder Verzögerungen. Gleichzeitig erwarten die Teilnehmenden, dass Di-

gitalisierung zu spürbaren Prozessverbesserungenführt, beispielsweise durch kürzere 

Wartezeiten oder transparentere Abläufe bei der Fahrzeugabholung. Kritisch hervor-

gehoben werden dagegen technische und organisatorische Defizite, etwa unflexible 

oder fehleranfällige CRM-Systeme sowie mangelnde Systemintegration, die die Nut-

zung digitaler Angebote erschweren und Vertrauen mindern. Trotz dieser Digitalisie-

rungswünsche bleibt der persönliche Kontakt ein zentraler Bestandteil des Serviceer-

lebnisses, insbesondere bei Beratung und Übergabe des Fahrzeugs. Insgesamt zeigen 

die Antworten, dass digitale Lösungen akzeptiert und erwartet werden, jedoch nur 

dann einen Mehrwert stiften, wenn sie zuverlässig, nutzerfreundlich und sinnvoll mit 

persönlichen Interaktionen kombiniert sind. 
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Anhang J: Erweiterte statistische Analysen 

Anova: Single Factor (F1 x F4) 

Für die Untersuchung, ob sich die Digitalaffinität (F4) in Abhängigkeit vom Alter (F1) 

unterscheidet, wurde eine einfaktorielle ANOVA durchgeführt. Die Variable F1 um-

fasst ursprünglich fünf Kategorien (1 = 18–28 Jahre; 2 = 29–44 Jahre; 3 = 45–60 Jahre; 

4 = 61–79 Jahre; 5 = 80+), wobei die Altersgruppe „80+“ aufgrund sehr geringer Fall-

zahlen aus der Analyse ausgeschlossen wurde. Die Digitalaffinität (F4) wurde auf ei-

ner Skala von 0 bis 4 erfasst, wobei 0 = sehr gering und 4 = sehr hoch steht. Die de-

skriptiven Ergebnisse zeigen bereits Unterschiede zwischen den Altersgruppen. Die 

Mittelwerte der Digitalaffinität liegen bei: 18–28 Jahre (n = 17): M = 3,18; 29–44 Jahre 

(n = 30): M = 3,33; 45–60 Jahre (n = 45): M = 2,49; 61–79 Jahre (n = 15): M = 2,20. 

Damit weisen die beiden jüngsten Gruppen die höchsten Digitalaffinitätswerte auf, 

während die Werte in den älteren Gruppen erkennbar sinken. 

Die einfaktorielle ANOVA bestätigt diese Unterschiede statistisch: F(3,103) = 7,83; p 

< 0,001. Der F-Wert von 7,83 liegt deutlich über dem kritischen F-Wert (Fcrit = 2,69), 

und der p-Wert liegt klar unter 0,001, womit die Mittelwertunterschiede zwischen den 

Altersgruppen signifikant sind. Die „Between Groups“-Varianz (MS = 6,90) ist im 

Vergleich zur „Within Groups“-Varianz (MS = 0,88) deutlich größer, was darauf hin-

weist, dass die Unterschiede zwischen den Altersgruppen stärker ausfallen als die Un-

terschiede innerhalb der Gruppen. 

Zusammengefasst zeigt die Analyse, dass die Digitalaffinität in dieser Stichprobe sys-

tematisch mit dem Alter variiert: Jüngere Personen weisen im Mittel eine deutlich hö-

here Digitalaffinität auf als ältere. Die Altersgruppen unterscheiden sich nicht nur ge-

ringfügig, sondern statistisch bedeutsam. 
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Anova: Single Factor (F1 x F10) 

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu prüfen, ob die Bedeutung des Onlineauftritts 

bei der Werkstattwahl altersabhängig variiert. Dafür wurde das Alter in vier Gruppen 

kodiert (1 = 18–28 Jahre; 2 = 29–44 Jahre; 3 = 45–60 Jahre; 4 = 61–79 Jahre). Teil-

nehmende der Kategorie 80+ wurden aufgrund geringer Fallzahlen aus der Auswer-

tung ausgeschlossen. Die Variable F10 wurde auf einer ordinalen 5-Punkte-Skala von 

0 („gar nicht wichtig“) bis 4 („sehr wichtig“) erfasst. 

Die einfaktorielle ANOVA zeigt einen signifikanten Unterschied zwischen den Al-

tersgruppen (F(3,103) = 2,89; p = 0,039). Damit unterscheiden sich die Mittelwerte 

der eingeschätzten Wichtigkeit des Onlineauftritts statistisch messbar nach Alter. Die 

Gruppe der 29–44-Jährigen weist den höchsten Mittelwert auf (M = 2,43), gefolgt von 

den 18–28-Jährigen (M = 2,29). In den höheren Alterssegmenten sinkt die Bedeutung 

des Onlineauftritts deutlich (45–60 Jahre: M = 1,73; 61–79 Jahre: M = 1,40). 

Inhaltlich legt das Muster nahe, dass jüngere und insbesondere mittelalte Kundengrup-

pen dem digitalen Außenauftritt der Werkstatt deutlich mehr Beachtung schenken, 

während ältere Gruppen diesen Faktor spürbar geringer gewichten. 

 
Chi-Quadrat-Test (F1 x F11) 

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu prüfen, ob sich die bevorzugte Art der Ter-

minvereinbarung zwischen den Altersgruppen unterscheidet. Dafür wurde das Alter in 

vier Gruppen kodiert (1 = 18–28; 2 = 29–44; 3 = 45–60; 4 = 61–79 Jahre). Die Gruppe 

80+ wurde aufgrund sehr geringer Fallzahlen ausgeschlossen. Frage 11 wurde auf zwei 

Kategorien reduziert (analog / persönlich vs. digital). 

Der Chi-Quadrat-Test zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen 

dem Alter und der bevorzugten Art der Terminvereinbarung (χ²(3) = 6,86; p = 0,0766). 
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Das bedeutet: Die beobachteten Unterschiede zwischen den Altersgruppen sind zwar 

erkennbar, erreichen aber kein signifikantes Niveau. 

Deskriptiv lässt sich dennoch ein leichtes Muster erkennen, das jedoch nicht robust 

genug für eine statistische Schlussfolgerung ist: Die Gruppe 29–44 Jahre nutzt fast 

ausschließlich analoge Kanäle (Telefon, persönlicher Kontakt). Die Gruppe 45–60 

Jahre weist die höchste digitale Nutzung auf (9 von 45 Fällen = 20 %). Die jüngsten 

und ältesten Gruppen (18–28 sowie 61–79 Jahre) haben mit jeweils drei digitalen Nen-

nungen eine eher geringe Digitalaffinität bei der Terminvereinbarung. Diese Unter-

schiede bleiben aber zu schwach ausgeprägt, und die Besetzung einzelner Zellen ist 

gering. Dadurch ist die statistische Aussagekraft des Tests eingeschränkt, was bei der 

Interpretation berücksichtigt werden muss. Analoge Kontaktwege dominieren weiter-

hin über alle Altersgruppen hinweg; insbesondere der telefonische Kontakt bleibt zent-

ral. 

 
Anova: Single Factor (F1 x F14) 

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu prüfen, ob die Einschätzung einer künftig 

vollständig digitalen Terminvereinbarung, als zentraler zukünftiger Kontaktpunkt im 

Werkstattprozess, altersabhängig variiert. Dafür wurde das Alter in vier Gruppen ko-

diert (1 = 18–28 Jahre; 2 = 29–44 Jahre; 3 = 45–60 Jahre; 4 = 61–79 Jahre). Die Al-

tersgruppe 80+ wurde aufgrund sehr geringer Fallzahl ausgeschlossen. Die Variable 

F14 misst die Wichtigkeit einer zukünftig vollständig digitalen Terminvereinbarung 

auf einer ordinalen 5-Punkte-Skala (0 = unwichtig, 4 = sehr wichtig). 

Die einfaktorielle ANOVA zeigt keinen statistisch signifikanten Unterschied zwischen 

den Altersgruppen (F(3,103) = 1,37; p = 0,257). Die Mittelwerte liegen zwar sichtbar 

auseinander (29–44 Jahre: M = 2,57; 18–28 Jahre: M = 2,29; 45–60 Jahre: M = 2,04; 

61–79 Jahre: M = 1,40), die Varianz innerhalb der Gruppen ist jedoch so groß, dass 

diese Unterschiede statistisch nicht bedeutsam sind. 

Inhaltlich deutet das Muster dennoch an, dass ältere Kundengruppen digitale Termin-

vereinbarungen tendenziell weniger priorisieren, während jüngere und mittelalte 

Gruppen höhere Werte angeben. Diese Entwicklung ist plausibel, erreicht aber in der 

vorliegenden Stichprobe keine statistische Relevanz. 
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Für die Bewertung digitaler Kontaktpunkte bedeutet dies: Die Bereitschaft zur Nut-

zung einer vollständig digitalen Terminvereinbarung hängt nicht systematisch vom 

Alter ab, auch wenn leichte Trends erkennbar bleiben. 

 
Anova: Single Factor (F1 x F18) 

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu prüfen, ob die Wahrnehmung des digitalen 

Fahrzeug-Checks als hilfreicher und transparenter Prozessschritt altersabhängig vari-

iert. Dafür wurde das Alter in vier Gruppen kodiert (1 = 18–28 Jahre; 2 = 29–44 Jahre; 

3 = 45–60 Jahre; 4 = 61–79 Jahre). Die Altersgruppe 80+ wurde aufgrund zu geringer 

Fallzahl ausgeschlossen. Die Bewertung des digitalen Fahrzeug-Checks (F18) erfolgte 

auf einer ordinalen 5-Punkte-Skala (0 = nicht hilfreich, 4 = sehr hilfreich). Da zum 

Zeitpunkt der Berechnung nur zwei Altersgruppen verwertbare Angaben für F18 ge-

liefert hatten, reduziert sich die Analyse faktisch auf: Altersgruppe 1 (18–28 Jahre; n 

= 11; M = 1,36), Altersgruppe 2 (29–44 Jahre; n = 24; M = 1,38). 

Die einfaktorielle ANOVA zeigt keinen statistisch signifikanten Unterschied zwischen 

den Gruppen (F(1,33) = 0,00; p = 0,962).  

Inhaltlich ergeben sich keine Hinweise darauf, dass das Alter die Bewertung des digi-

talen Fahrzeug-Checks beeinflusst. 
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Anova: Single Factor (F1 x F19) 

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu prüfen, ob die Bedeutung einer kontaktlosen 

und digital unterstützten Fahrzeugabgabe, als zentraler Übergabepunkt im Werkstatt-

prozess, altersabhängig variiert. Dafür wurden die Altersgruppen in vier Kategorien 

eingeteilt (1 = 18–28 Jahre; 2 = 29–44 Jahre; 3 = 45–60 Jahre; 4 = 61–79 Jahre). Die 

Altersgruppe 80+ wurde aufgrund zu geringer Fallzahl ausgeschlossen. Die Wichtig-

keit einer kontaktlosen Übergabe (F19) wurde auf einer Skala von 0 bis 4 erfasst (0 = 

unwichtig, 4 = sehr wichtig). 

Die einfaktorielle ANOVA prüft, ob sich die Mittelwerte der vier Altersgruppen sig-

nifikant unterscheiden. Die Ergebnisse zeigen keinen statistisch signifikanten Unter-

schied zwischen den Altersgruppen (F = 2,19; df = 3; p = 0,094). Damit lässt sich kein 

systematischer Zusammenhang zwischen dem Alter und der Bedeutung einer kontakt-

losen, digital unterstützten Fahrzeugabgabe nachweisen. 

Die Mittelwerte der Gruppen unterscheiden sich zwar numerisch (z. B. M = 1,73 in 

der Altersgruppe 2 vs. M = 0,93 in der Altersgruppe 4), doch die Varianz innerhalb 

der Gruppen ist hoch. Es handelt sich daher um zufallsnahe Schwankungen, nicht um 

einen robusten Alterseffekt. Kritisch anzumerken ist, dass insbesondere die älteste 

Gruppe (61–79 Jahre) eine kleine Fallzahl aufweist (n = 15). Dies reduziert die Test-

stärke. 

Insgesamt zeigen die Daten, dass die Relevanz einer kontaktlosen Übergabe nicht al-

tersabhängig ist. Dieser Touchpoint wird über die Altersgruppen hinweg unterschied-

lich wahrgenommen, ohne klaren Trend oder statistische Trennschärfe. 
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Chi-Quadrat-Test (F1 x F20) 

Der Chi-Quadrat-Test untersucht, ob sich die Art der Mitteilung zur Fertigstellung des 

Fahrzeugs (analog / persönlich, digital, keine Mitteilung) systematisch zwischen den 

Altersgruppen unterscheidet.  

Die Analyse zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen beiden 

Variablen (χ²(6) = 5,7; p = 0,46). Die Unterschiede in den Antwortverteilungen fallen 

so gering aus, dass sie statistisch als zufällig einzustufen sind. 

Für die Praxis bedeutet das: Die bevorzugte oder tatsächlich genutzte Form der Mit-

teilung zur Fertigstellung lässt sich nicht über das Alter erklären. 

 
Chi-Quadrat-Test (F1 x F22) 

Für die Analyse des Zusammenhangs zwischen dem Alter und der gewählten Zah-

lungsart bei Werkstattbesuchen wurde ein Chi-Quadrat-Test durchgeführt. Die Alters-

gruppen umfassen vier Kategorien (18–28; 29–44; 45–60; 61–79 Jahre); die Kategorie 

80+ sowie die Antwortoption „Sonstiges / Weiß ich nicht“ wurden aufgrund geringer 

Fallzahlen ausgeschlossen. Die Zahlungsart wurde in zwei Gruppen dichotomisiert: 

klassisch (Bar / Karte / Überweisungsträger) und digital / kontaktlos. 

Der Chi-Quadrat-Test zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen 

Alter und Zahlungsart (χ²(3) = 4.43; p = 0.219).  

Die Unterschiede zwischen den Altersgruppen fallen zwar deskriptiv unterschiedlich 

aus, sind jedoch nicht ausreichend ausgeprägt, um ein systematisches Muster anzuneh-

men. 

 
Chi-Quadrat-Test (F1 x F23) 

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu prüfen, ob sich die bevorzugte Zahlungsart 

im Werkstattprozess zwischen den Altersgruppen unterscheidet. Dafür wurde das Al-

ter in vier Gruppen gemäß der Kodierung berücksichtigt (1 = 18–28; 2 = 29–44; 3 = 
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45–60; 4 = 61–79). Die Gruppe 80+ wurde aufgrund zu geringer Fallzahlen ausge-

schlossen. Frage 23 wurde auf zwei Kategorien reduziert: klassische Bezahlmethode 

(Bar / Karte / Überweisungsträger) versus digital / kontaktlos. „Sonstiges / Weiß ich 

nicht“ wurde zur Sicherstellung der statistischen Vergleichbarkeit ausgeschlossen. 

Der Chi-Quadrat-Test ergibt χ² (3)= 1,147, p = 0,766. Es liegt somit kein statistisch 

signifikanter Zusammenhangzwischen dem Alter und der bevorzugten Bezahlmethode 

bei Werkstattbesuchen vor. 

Deskriptiv lassen sich zwar leichte Tendenzen erkennen, insbesondere nutzt die Al-

tersgruppe 61–79 etwas häufiger klassische Zahlungsformen, doch sind diese Unter-

schiede zu gering und inkonsistent, um von einem systematischen Muster sprechen zu 

können. Zudem bewegen sich einige erwartete Häufigkeiten nahe der unteren Grenze 

der Chi-Quadrat-Voraussetzungen, was die Testaussage leicht einschränkt. 

Insgesamt zeigen die Daten, dass digitale und kontaktlose Zahlungsarten generations-

übergreifend akzeptiert werden. Klassische Bezahlmethoden bleiben ergänzend rele-

vant, dominieren jedoch in keiner Altersgruppe. 

 
Chi-Quadrat-Test (F1 x F24) 

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu prüfen, ob die Präferenz für digitale Rech-

nungen im Werkstattprozess altersabhängig variiert. Dafür wurde das Alter in vier 

Gruppen kodiert (1 = 18–28; 2 = 29–44; 3 = 45–60; 4 = 61–79 Jahre). Die Altersgruppe 

80+ wurde aufgrund zu geringer Fallzahlen ausgeschlossen. Frage 24 wurde auf zwei 

Kategorien reduziert (Ja vs. Nein). Die Antwortoption „Egal“ wurde ausgeschlossen, 

um eine eindeutige Präferenzmessung zu ermöglichen. Insgesamt gingen 82 Fälle in 

die Auswertung ein.  

Der Chi-Quadrat-Test zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen 

dem Alter und der Präferenz für digitale Rechnungen (χ²(3) = 3,47; p = 0,324). 

Für die Werkstattpraxis bedeutet dies, dass die Bereitschaft zur Nutzung digitaler 

Rechnungsformate weitgehend altersunabhängig ist. 
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Anova: Single Factor (F1 × F26) 

Zur Prüfung möglicher Altersunterschiede in der Bewertung digitaler Kontaktmög-

lichkeiten wurde eine einfaktorielle ANOVA durchgeführt. Für die statistische Aus-

wertung wurden die Alterskategorien numerisch kodiert (1 = 18–28 Jahre, 2 = 29–44 

Jahre, 3 = 45–60 Jahre, 4 = 61–79 Jahre), um die Durchführung der ANOVA in Excel 

zu ermöglichen. Eine einzelne Person der Kategorie „80 Jahre oder älter“ wurde auf-

grund fehlender Gruppenvergleichbarkeit aus der Analyse ausgeschlossen. 

Die Mittelwerte der vier Altersgruppen liegen zwischen 1,67 (älteste Gruppe) und 2,53 

(jüngste Gruppe). Damit deutet sich zwar ein leichter Trend an, dass jüngere Kunden 

digitale Kontaktpunkte tendenziell wichtiger einschätzen, jedoch ist dieser Unter-

schied statistisch nicht signifikant. 

Die ANOVA zeigt keinen signifikanten Effekt des Alters auf die Wichtigkeit digitaler 

Kontaktmöglichkeiten (F(3,103) = 1,54; p = 0,21). Die mittlere Varianz innerhalb der 

Gruppen (MS = 1,40) übersteigt die Varianz zwischen den Altersgruppen (MS = 2,14), 

was darauf hinweist, dass die individuelle Streuung innerhalb der Altersgruppen grö-

ßer ist als die Unterschiede zwischen ihnen. 

Insgesamt lässt sich damit auf Basis der vorliegenden Daten kein belastbarer Zusam-

menhang zwischen dem Alter der Befragten und der Relevanz digitaler Kundenkon-

taktpunkte feststellen. 
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Anova: Single Factor (F1 x F27) 

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu prüfen, ob die Zufriedenheit mit den digita-

len Kontaktpunkten im Werkstattprozess altersabhängig variiert. Für die Analyse wur-

den die Altersgruppen in vier Kategorien eingeteilt (1 = 18–28 Jahre; 2 = 29–44 Jahre; 

3 = 45–60 Jahre; 4 = 61–79 Jahre). Die Kategorie 80+ wurde aufgrund zu geringer 

Fallzahl ausgeschlossen. Die Zufriedenheit mit den digitalen Kontaktmöglichkeiten 

(F27) wurde auf einer 0–4 Skala erhoben (0 = unzufrieden, 4 = sehr zufrieden). 

Die einfaktorielle ANOVA zeigt keinen statistisch signifikanten Unterschied zwischen 

den Altersgruppen (F(3,103) = 0,26; p = 0,853). Der p-Wert liegt deutlich über 0,05, 

was bedeutet, dass die Zufriedenheit mit digitalen Kontaktmöglichkeiten nicht alters-

abhängig ist.  

Die Mittelwerte der Gruppen sind nahezu identisch (zwischen M = 2,87 und M = 3,13), 

und die Varianzen innerhalb der Gruppen sind moderat. Die Unterschiede sind so ge-

ring, dass sie als zufallsbedingte Streuung einzustufen sind. Kritisch anzumerken ist, 

dass die höchste Altersgruppe (n = 15) relativ klein ist. 

 
t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances (F3 × F26) 

Zur Prüfung, ob sich Stammkunden und Wechselkunden hinsichtlich der Wichtigkeit 

digitaler Kontaktmöglichkeiten unterscheiden, wurde ein Zweistichproben-t-Test mit 

ungleichen Varianzen durchgeführt. Die Variable „Stammkunde“ wurde dichotom ko-

diert (1 = Stammkunde; 2 = Wechselkunde). 

Die Mittelwerte zeigen einen deutlichen Unterschied: Stammkunden bewerten digitale 

Kontaktmöglichkeiten im Durchschnitt mit 1,09 und damit sehr niedrig, während 

Wechselkunden einen höheren Mittelwert von 2,11 aufweisen. Diese Differenz fällt 

statistisch signifikant aus (t(120) = –8,56; p_two-tail = 4,52×10⁻¹⁴). 
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Eine kritische Betrachtung der Varianzen zeigt, dass Stammkunden sehr homogen ant-

worten (Varianz 0,085), während Wechselkunden eine deutlich höhere Streuung auf-

weisen (Varianz 1,45). Damit ist die Gruppe der Stammkunden sehr einheitlich in ihrer 

Einschätzung, während Wechselkunden stärker divergierende Bewertungen abgeben.	
Die Aussagekraft des t-Tests könnte aufgrund der ungleichen Gruppengrößen und des 

ordinalen Skalenniveaus der abhängigen Likert-Variablen eingeschränkt sein. 

Insgesamt deutet die Analyse darauf hin, dass Wechselkunden digitale Kontaktmög-

lichkeiten im Werkstattprozess wichtiger finden als Stammkunden. 

 
Chi-Quadrat-Test (F4 x F9) 

Zur Analyse eines möglichen Zusammenhangs zwischen der Digitalaffinität und der 

Art, wie Kunden ursprünglich auf ihre Werkstatt aufmerksam wurden, wurde ein Chi-

Quadrat-Test der Unabhängigkeit durchgeführt. Die Digitalaffinität wurde in drei Ka-

tegorien zusammengefasst (gering, mittel, hoch), die Aufmerksamkeitsquelle in zwei 

Kategorien (digital vs. analog / persönlich). 

Der Test zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen beiden Variablen (χ²(2) 

= 1,55; p = 0,46). Damit unterscheidet sich die ursprüngliche Werkstattaufmerksam-

keit statistisch nicht zwischen Personen mit geringer, mittlerer oder hoher Digitalaffi-

nität. 

Deskriptiv fällt auf, dass Personen mit hoher Digitalaffinität etwas häufiger über digi-

tale Quellen wie Websites oder Online-Suchen auf ihre Werkstatt gestoßen sind (10 

von 73 = 13,7 %), während Personen mit geringer oder mittlerer Digitalaffinität digi-

tale Quellen kaum nutzen. In allen Gruppen dominiert jedoch die analoge Erstauf-

merksamkeit (z. B. Empfehlungen, lokale Werbung, frühere persönliche Kontakte), 

insgesamt bei rund 90 % aller Befragten. 
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Regression (F4 x F10) 

Zur Untersuchung, ob die eingeschätzte Digitalaffinität einen Einfluss darauf hat, wie 

wichtig Kunden der Onlineauftritt eines Betriebs bei der Werkstattwahl ist, wurde eine 

lineare Regression durchgeführt. 

Die Analyse zeigt ein statistisch hochsignifikantes Modell (F(1,106) = 40,08; p < 

0,001). Die Digitalaffinität erklärt 27,4 % der Varianz der Wichtigkeit des Onlineauf-

tritts (R² = 0,274), was in sozialwissenschaftlichen Kontexten einem mittleren Effekt 

entspricht. Der Regressionskoeffizient ist positiv und statistisch signifikant (β = 0,687; 

p < 0,001).  

Je digitalaffiner eine Person ist, desto stärker berücksichtigt sie digitale Informationen 

wie Websites oder Bewertungen bei der Wahl ihrer Werkstatt. 

 
Chi-Quadrat-Test (F4 x F11) 

Zur Prüfung, ob ein Zusammenhang zwischen der Digitalaffinität der Befragten und 

der Art der Terminvereinbarung besteht, wurde ein Chi-Quadrat-Test der Unabhän-

gigkeit durchgeführt. Die Digitalaffinität wurde in drei Kategorien zusammengefasst 

(gering, mittel, hoch), die Terminbuchung in zwei Kategorien (analog / persönlich, 

digital). 

Der Test zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen beiden Variablen (χ²(2) 

= 1,23; p = 0,54). Die Art der Terminvereinbarung unterscheidet sich damit statistisch 

nicht zwischen Personen mit geringer, mittlerer oder hoher Digitalaffinität. 
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Regression (F4 x F14) 

Zur Analyse, ob die persönliche Digitalaffinität beeinflusst, wie wichtig Kunden eine 

vollständig digitale Terminvereinbarung in Zukunft wäre, wurde eine lineare Regres-

sion durchgeführt. 

Das Modell ist statistisch hochsignifikant (F(1,106) = 40,08; p < 0,001) und erklärt 

27,4 % der Varianz der Einschätzung (R² = 0,274). Damit zeigt sich ein substanzieller 

Effekt, der deutlich über zufällige Schwankungen hinausgeht.  

Der Regressionskoeffizient ist positiv und stark ausgeprägt (β = 0,723; p < 0,001).  

Mit höherer Digitalaffinität steigt deutlich die Wichtigkeit, die einer vollständig digi-

talen Terminvereinbarung beigemessen wird. Digitale Affinität ist somit ein klarer 

Prädiktor dafür, ob Kunden Funktionen wie Online-Terminbuchung, Rückbestätigung 

oder Einsicht in die Servicehistorie über die MyŠkoda App bzw. Škoda Connect als 

relevant betrachten. 

 
Chi-Quadrat-Test (F4 x F16) 

Zur Prüfung eines möglichen Zusammenhangs zwischen der persönlichen Digitalaffi-

nität (F4) und der Art der Fahrzeugzustandsermittlung (F16) wurde ein Chi-Quadrat-

Test durchgeführt. Die Digitalaffinität wurde in drei Gruppen kategorisiert (gering, 

mittel, hoch), F16 wurde binär kodiert (klassisch (Sichtkontrolle) vs. digital (Digitale 

Dialogannahme / Beides). Kategorien („Videochat“ und „Keiner der genannten Punkte 

trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden“) mit sehr niedrigen Fallzah-

len wurden methodisch korrekt ausgeschlossen. 
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Der Test zeigt keinen statistisch nachweisbaren Zusammenhang zwischen beiden Va-

riablen (χ²(2) = 0,94; p = 0,625). Die Unterschiede zwischen den Digitalaffinitätsgrup-

pen sind so gering, dass sie statistisch als zufällig einzustufen sind. 

Damit lässt sich aus den Daten nicht ableiten, dass Personen mit höherer Digitalaffi-

nität systematisch häufiger digitale Diagnoseformen wählen als Personen mit geringe-

rer Digitalaffinität. Zwar zeigen die Rohdaten eine leichte Tendenz, dass digitalaffine 

Kundengruppen etwas häufiger digitale oder kombinierte Diagnosen erlebt haben, 

doch ist dieser Unterschied statistisch nicht bedeutsam. 

Die Verteilung der diagnostischen Verfahren scheint unabhängig von der Digitalaffi-

nität der Kundschaft zu sein. 

 
Chi-Quadrat-Test (F4 x F17) 

Zur Untersuchung, ob die persönliche Digitalaffinität (F4) mit der Art zusammen-

hängt, wie Kunden über anfallende Arbeiten informiert wurden (F17), wurde ein Chi-

Quadrat-Unabhängigkeitstest durchgeführt. F17 wurde zweistufig kodiert (analog / 

persönlich vs. digital), die Digitalaffinität in drei Gruppen (gering, mittel, hoch). 

Die Analyse zeigt keinen statistisch nachweisbaren Zusammenhang zwischen beiden 

Variablen (χ²(2) = 0,012; p = 0,994). Die Verteilung digitaler und analoger Mittei-

lungswege ist über alle Affinitätsgruppen hinweg nahezu identisch. 

Damit lässt sich aus den Daten nicht ableiten, dass Personen mit höherer Digitalaffi-

nität häufiger digital über anfallende Arbeiten informiert werden, oder diese Art der 

Kommunikation häufiger erleben. 

 
Regression (F4 x F18) 

Zur Analyse, ob die persönliche Digitalaffinität beeinflusst, wie hilfreich Kunden den 

digitalen Fahrzeug-Check (z. B. Scan, Videoanalyse) hinsichtlich Transparenz und 

Vertrauen wahrnehmen, wurde eine lineare Regression durchgeführt. 

Das Modell ist statistisch hochsignifikant (F(1,34) = 32,59; p < 0,001) und erklärt 48,9 

% der Varianz der Bewertung (R² = 0,489). Damit liegt ein starker Effekt vor, deutlich 



153 

höher als bei allen vorherigen Digitalaffinitäts-Analysen in deiner Arbeit. Der Regres-

sionskoeffizient ist ebenfalls signifikant und positiv (β = 0,671; p < 0,001).  

Das bedeutet: Mit zunehmender Digitalaffinität steigt die Wahrscheinlichkeit stark, 

dass der digitale Fahrzeug-Check als vertrauensfördernd und transparent wahrgenom-

men wird. 

Eine kritische Anmerkung ergibt sich aus der Stichprobengröße (n = 36). Sie ist aus-

reichend für eine Regression, jedoch kleiner als bei den übrigen Touchpoints. Dadurch 

steigt die Varianz der Schätzungen, was im Standardfehler sichtbar wird. Da der Effekt 

jedoch hochsignifikant und konsistent über die Konfidenzintervalle ist (95 %-CI: 

0,43–0,91), bleibt das Ergebnis robust. 

 
Regression (F4 x F19) 

Zur Analyse, ob die persönliche Digitalaffinität beeinflusst, wie wichtig Kunden eine 

kontaktlose Übergabe und digitale Kommunikation bei der Fahrzeugabgabe sind, 

wurde eine lineare Regression durchgeführt. 

Das Regressionsmodell ist statistisch hochsignifikant (F(1,106) = 23,72; p < 0,001) 

und erklärt 18,3 % der Varianz der Einschätzung (R² = 0,183). Damit liegt ein mittel-

starker Effekt vor, geringer als bei den Touchpoints F14 und F18, aber deutlich über 

der Schwelle einer praktischen Relevanz. 

Der Koeffizient der Digitalaffinität ist positiv und statistisch hochsignifikant (β = 

0,472; p < 0,001). Höhere Digitalaffinität geht also mit einer klar höheren Wichtig-

keitseinschätzung einer kontaktlosen und digital unterstützten Fahrzeugabgabe einher.  
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Chi-Quadrat-Test (F4 x F22) 

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu prüfen, ob sich bei der Zahlungsabwicklung 

Unterschiede im Nutzungsverhalten digitaler oder klassischer Zahlungsmethoden in 

Abhängigkeit von der Digitalaffinität zeigen. Die Frage 22 wurde zweistufig kodiert 

(klassisch: Bar / Karte / Überweisungsträger); digital: Online-Banking, PayPal, Apple 

Pay). Die Kategorie Sonstiges / Weiß ich nicht wurde methodisch ausgeschlossen. Die 

Digitalaffinität wurde in drei Gruppen geteilt (gering, mittel, hoch).  

Der Chi-Quadrat-Test zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen 

der Digitalaffinität und der tatsächlich genutzten Zahlungsmethode (χ²(2) = 4,44; p = 

0,108). 

Aus den Daten lässt sich somit nicht ableiten, dass Digitalaffinität die Zahlungsart de-

terminierend beeinflusst. 

 
Chi-Quadrat-Test (F4 x F24) 

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu prüfen, ob die Präferenz für digitale Rech-

nungen systematisch mit der Digitalaffinität der Kunden zusammenhängt. Die Frage 

24 wurde zweistufig kodiert (Ja vs. Nein). Die Kategorie „Egal“ wurde methodisch 

ausgeschlossen. Die Digitalaffinität wurde in drei Gruppen geteilt (gering, mittel, 

hoch).  

Der Chi-Quadrat-Test zeigt einen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen 

der Digitalaffinität und der Präferenz für digitale Rechnungen (z. B. per PDF) gegen-

über einer Papierrechnung (χ²(2) = 9,97; p = 0,0068).  
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Die Effektstärke (Cramer’s V = 0,347) liegt im Bereich eines mittleren Effekts und 

bestätigt, dass die Unterschiede zwischen den Affinitätsgruppen nicht zufällig sind. 

Die Daten zeigen ein klares Muster: Personen mit hoher Digitalaffinität bevorzugen 

digitale Rechnungen deutlich häufiger als Personen mit niedriger oder mittlerer Affi-

nität. Umgekehrt fällt in den Gruppen mit geringer und mittlerer Affinität ein deutlich 

höherer Anteil an Ablehnung digitaler Rechnungsformate auf. Die Verteilung folgt 

damit einer erkennbaren Struktur, die eng an die wahrgenommene Digitalaffinität ge-

koppelt ist. Gleichzeitig zeigt das Antwortmuster, dass analoge Alternativen weiterhin 

notwendig bleiben, um die Bedürfnisse weniger digital affine Kundensegmente abzu-

decken und die Servicequalität gleichbleibend sicherzustellen. 

 
Chi-Quadrat-Test (F4 x F25) 

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu klären, ob die Wahl bevorzugter Kontakt-

kanäle in zeitkritischen Werkstattsituationen je nach Digitalaffinität variiert. Die Frage 

25 wurde zweistufig kodiert (analog / persönlich vs. digital), die Digitalaffinität wurde 

in drei Gruppen geteilt (gering, mittel, hoch). 

Der Chi-Quadrat-Test zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen 

der Digitalaffinität und dem bevorzugten Kontaktkanal bei Verzögerungen oder wich-

tigen Statusinformationen im Werkstattprozess (χ²(2) = 0,56; p = 0,75).  

Die Daten zeigen ein konsistentes Muster: Unabhängig von der Digitalaffinität bevor-

zugt ein großer Teil der Kundschaft weiterhin analoge oder persönliche Kanäle, ins-

besondere das Telefon, sobald es um zeitkritische oder problembezogene Rückmel-

dungen geht. Selbst Personen mit hoher Digitalaffinität weichen in diesen Situationen 

überwiegend auf persönliche Kommunikation aus. 

 
Regression (F4 × F26) 

Zur Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der persönlichen Digitalaffinität und 

der Bewertung digitaler Kontaktmöglichkeiten im Werkstattprozess wurde eine einfa-

che lineare Regression durchgeführt. 
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Das Regressionsmodell ist statistisch signifikant (F(1,106) = 41,10; p = 4,10×10⁻⁹) und 

erklärt 27,94 % der Varianz der abhängigen Variable (R² = 0,279; adjusted R² = 0,272).  

Der Regressionskoeffizient der Digitalaffinität beträgt 0,60 (p < 0,001).  

Dies bedeutet, dass mit jeder Erhöhung der Digitalaffinität um eine Stufe die Wichtig-

keit digitaler Kontaktpunkte im Mittel um 0,60 Punkte steigt. Das zugehörige 95%-

Konfidenzintervall (0,42 bis 0,79) liegt vollständig oberhalb von null und bestätigt die 

Robustheit des Effekts. Je höher die persönliche Digitalaffinität, desto wichtiger wer-

den digitale Kontaktpunkte im Werkstattprozess eingeschätzt. 

 
Regression (F4 × F27) 

Zur Analyse, ob die persönliche Digitalaffinität die Zufriedenheit mit digitalen Kon-

taktmöglichkeiten beeinflusst, wurde eine einfache lineare Regression durchgeführt.  

Das Regressionsmodell ist nicht signifikant (F(1,106) = 2,04; p = 0,156). Damit erklärt 

die Digitalaffinität nur 1,89 % der Varianz in der Zufriedenheit (R² = 0,019; adjusted 

R² = 0,010). Die erklärte Varianz ist damit sehr gering und empirisch kaum bedeutsam. 

Der Regressionskoeffizient für die Digitalaffinität beträgt –0,13 (p = 0,156). 

Insgesamt zeigt die Analyse: Die Digitalaffinität hat keinen signifikanten Einfluss da-

rauf, wie zufrieden die Befragten mit den digitalen Kontaktpunkten im Werkstattpro-

zess sind. 
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Chi-Quadrat-Test (F5 x F11) 

Zur Prüfung, ob der Anlass des letzten Werkstattaufenthalts (Wartung, Reparatur, 

Sonstiges / Unfall) mit der Art der Terminvereinbarung (analog / persönlich vs. digital) 

zusammenhängt, wurde ein Chi-Quadrat-Test der Unabhängigkeit durchgeführt. 

Der Test zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen beiden Variablen (χ²(2) 

= 1,94; p = 0,38). Die Art der Terminvereinbarung unterscheidet sich damit statistisch 

nicht zwischen Kunden, die aufgrund von Wartung, Reparatur oder sonstigen Gründen 

in der Werkstatt waren. Zwar treten digitale Buchungen bei Wartungsarbeiten etwas 

häufiger auf, jedoch bleibt dieser Effekt gering und statistisch nicht belastbar.  

Die Analyse wurde aufgenommen, weil der Anlass des Werkstattbesuchs unterschied-

liche Prozessabläufe und Informationsbedarfe auslösen kann und damit zu prüfen war, 

ob diese situativen Unterschiede bereits bei der Terminvereinbarung das Nutzungsver-

halten digitaler Kontaktpunkte beeinflussen. 

 
Chi-Quadrat-Test (F8 × F11) 

Zur Untersuchung, ob die Händlerbindung (Ja vs. Nein) eines Kunden mit der Wahl 

des Kommunikationskanals zur Terminvereinbarung zusammenhängt, wurde ein Chi-

Quadrat-Test der Unabhängigkeit durchgeführt. Die Ausprägung „Weiß ich nicht“ 

wurde aufgrund fehlender interpretativer Eindeutigkeit ausgeschlossen. Die Termin-

buchung wurde in zwei Kategorien zusammengefasst (analog / persönlich vs. digital). 

Der Test zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen Händlerbin-

dung und Art der Terminbuchung (χ²(1) = 3,08; p = 0,080). Die Nutzung digitaler oder 

analoger Kanäle unterscheidet sich somit nicht signifikant zwischen Personen, die ihre 

Werkstatt bewusst beim Fahrzeugkaufbetrieb wählen, und solchen ohne Händlerbin-

dung. 

Deskriptiv fällt auf, dass digital buchende Kunden häufiger in der Gruppe mit Händ-

lerbindung vorkommen (14 von 79 = 17,7 %) als in der Gruppe ohne Händlerbindung 

(12 von 26 = 3,8 %). Dieser Unterschied erreicht jedoch keine statistische Signifikanz 

und sollte daher nicht überinterpretiert werden. 
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Regression (F26 x F27) 

Die lineare Regression zeigt keinen statistisch bedeutsamen Zusammenhang zwischen 

der eingeschätzten Wichtigkeit digitaler Kontaktmöglichkeiten (F26) und der Zufrie-

denheit mit diesen digitalen Kontaktpunkten im Werkstattprozess (F27). Der Regres-

sionskoeffizient ist sehr klein und negativ (β = –0,033), jedoch statistisch nicht signi-

fikant (p = 0,69). Auch die Modellgüte fällt erwartungsgemäß gering aus: Der erklärte 

Varianzanteil (R² = 0,002) liegt praktisch bei null.  

Das Modell hat somit keinen erklärenden Mehrwert. Die Unterschiede in der Zufrie-

denheit entstehen nicht durch Unterschiede in der Wichtigkeitseinschätzung. 
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Anhang K: Überblick Interviewpartner 

Jan-Hendrik Hülsmann ist Geschäftsführer der Škoda Auto Deutschland GmbH und 

verantwortet die strategische und operative Führung des Unternehmens auf dem deut-

schen Markt. Seine Einschätzungen ermöglichen eine übergeordnete Perspektive auf 

die digitalen Transformationsprozesse innerhalb des Konzerns und deren Auswirkun-

gen auf die Händlernetzstruktur. Durch seine strategische Position liefert er wertvolle 

Einblicke in die Unternehmensprioritäten und in die Zukunftsausrichtung des Aftersa-

les-Bereichs aus Sicht des Managements. 

Miriam Moos ist seit über einem Jahrzehnt in verschiedenen Positionen bei der Škoda 

Auto Deutschland GmbH tätig und leitet aktuell als Lead Product Owner Aftersales 

die digitale Transformation im Servicegeschäft. Ihre Expertise liegt in der Entwick-

lung und Implementierung digitaler Systeme, die zur Optimierung der Customer Ex-

perience und zur Effizienzsteigerung in Händlerbetrieben beitragen. Ihre Perspektive 

ergänzt die strategische Sicht des Managements um operative und prozessuale Er-

kenntnisse aus der digitalen Praxis. 

Mathias Müller, geschäftsführender Gesellschafter der Autohaus REHAG GmbH, re-

präsentiert die operative Ebene der Škoda-Vertragshändler. Mit seiner Erfahrung in 

der täglichen Umsetzung von Werkstattprozessen und im direkten Kundenkontakt lie-

fert er praxisnahe Einblicke in die Chancen und Herausforderungen digitaler Kunden-

kontaktpunkte aus Sicht eines autorisierten Händlers. 

Christian Holm ist als Leiter Informationssysteme (CIO) bei Škoda Auto Deutsch-

land für die gesamte IT-Infrastruktur und Systemlandschaft verantwortlich. Mit sei-

nem Hintergrund in Wirtschaftsinformatik bringt er die technologische Perspektive auf 

die Digitalisierung im Aftersales ein. Seine Aussagen bieten ein vertieftes Verständnis 

für die technischen Voraussetzungen, Systemintegrationen und Herausforderungen bei 

der Einführung digitaler Schnittstellen. 

Jonas Wolters ist Geschäftsführer zweier Škoda-Autohäuser (Auto Wolters GmbH 

und Autohaus Wolters GmbH) und verfügt über eine Ausbildung als Kfz-Meister. 

Durch die Kombination aus technischem Fachwissen und betriebswirtschaftlicher Lei-

tungspraxis liefert er wertvolle Einblicke in die operative Umsetzung digitaler Pro-

zesse in kleineren und mittelständischen Händlerbetrieben. Seine Perspektive trägt 

dazu bei, die Umsetzbarkeit und Akzeptanz digitaler Kontaktpunkte auf der operativen 

Ebene realistisch einzuschätzen. 
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Anhang L: Kategorien- und Subkategoriesystem der Inhaltsanalyse nach Mayring	
(Experteninterviews) 
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Anhang M: Ergebnisse Experteninterviews 
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