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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 Skoda 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 Skoda deal-
ership REHAG in Recklinghausen was combined with five semi-structured expert in-
terviews from the Skoda 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 MySkoda, Skoda 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 Skoda 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, hédufig unausge-
sprochen, digitale Losungen, die Komfort, Transparenz und Effizienz in den Mittel-

punkt stellen (Mansfeld & Dill, 2025).

1.1 Gegenstand der Arbeit und thematische Abgrenzung

Die fortschreitende Digitalisierung zdhlt heute zu den zentralen Entwicklungen, die
nahezu alle Bereiche von Gesellschaft, Wirtschaft und Politik priagen (Kraus et al.,
2021; Pfeiffer, 2021). Sie ist ein zentraler Treiber von Innovation, Wettbewerbsfahig-
keit und technologischem Fortschritt und verdndert Geschéftsprozesse sowie Unter-
nehmensstrukturen nachhaltig (Calderon-Monge & Ribeiro-Soriano, 2024; Galindo-
Martin et al., 2023; Xu et al., 2024).

Besonders deutlich zeigt sich dies in der Gestaltung der Customer Journey, die durch
digitale Technologien tiefgreifend verdndert wurde (Martin et al., 2023). Kunden er-
warten konsistente, personalisierte Erlebnisse iiber alle Kontaktpunkte hinweg, online
wie offline (Gradillas & Thomas, 2025; Reindl, 2023). Klassische Vertriebs- und Ser-
viceansitze werden dadurch zunehmend von digitalen Kanilen ergéinzt oder ersetzt

(Elste, 2023).

In der Automobilbranche verschérfen Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Urbanisierung
und neue Mobilititskonzepte den Wettbewerbsdruck (Lempp & Siegfried, 2022;
Malewski et al., 2023; Rey-Moreno et al., 2022). Kunden fordern flexible, transparente
und effiziente Prozesse, wihrend gleichzeitig die Loyalitdt sinkt und die Anspriiche an
Servicequalitét steigen (Casaca & Miguel, 2024; Ganaie & Bhat, 2021; Gerea et al.,
2021). Insbesondere der After-Sales-Bereich ist zentral fiir langfristige Kundenbezie-
hungen, da er iiber den gesamten Fahrzeuglebenszyklus hinweg wiederkehrende Kon-
taktpunkte und Ertridge schafft und die Abhingigkeit vom volatilen Neuwagengeschéft
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 Autohdusern entfillt mehr als ein Drittel der Deckungsbeitrige auf den
Werkstattbereich, ein weiteres Drittel auf Ersatzteile und Zubehor (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 Werkstétten von Markenherstellern stehen im intensiven Wettbewerb mit
freien Werkstitten, die hdufig durch geringere Kostenstrukturen und hohere Flexibili-
tat tiberzeugen. Um Kunden langfristig zu binden, miissen OEM-Werkstétten konse-
quent kundenorientierte After-Sales-Maflnahmen umsetzen (Kumar et al., 2017).
Wahrgenommene Servicequalitét bildet dabei die Grundlage fiir Zufriedenheit, Wie-
derbesuchsabsicht, Weiterempfehlung und Vertrauen und ist somit zentral fiir Kun-
denbindung und -loyalitét, was sowohl den Unternehmenserfolg als auch den Wettbe-
werbsvorteil nachhaltig unterstiitzt (Balinado et al., 2021; Confente & Russo, 2015;
Izogo & Ogba, 2015; Kranzbiihler et al., 2018; Shokouhyar et al., 2020). Kundenori-
entierung umfasst dabei explizit alle Prozessphasen und Kontaktpunkte (Izogo &
Ogba, 2015; Kranzbiihler et al, 2018). Eine hohe Erlebnisqualitdt digitaler
Touchpoints und benutzerfreundliche, reaktionsschnelle Schnittstellen steigern das
Kundenengagement und stirken die Loyalitdt (Marinkovic & Kalinic, 2017; Miguel et
al., 2022; Song & Zinkhan, 2008).

Digitale Terminvereinbarungen und automatisierte Statusmeldungen sind in vielen
markengebundenen Werkstétten 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  verdnderte = 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 {iberwiegend branchen- oder herstelleriibergreifend 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 Servicequalitit 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 Skoda bildet in diesem Kontext ein geeignetes Untersuchungsobjekt. Als
volumenstarke Importmarke nimmt Skoda eine starke Marktposition in Deutschland
ein. Bis November 2024 erreichte Skoda mit 7,4 % Marktanteil den hochsten Wert der
Firmengeschichte und belegte Rang 4 der Neuzulassungsstatistik. Bereits das 16. Jahr
in Folge ist Skoda die erfolgreichste Importmarke Deutschlands (Skoda Auto Deutsch-
land GmbH, 2024). Im Rahmen der ,,Strategie 2025 / Next Level 2030 verfolgt Skoda
eine konsequente Digitalstrategie im Kundenservice, etwa durch ,,Skoda Connect und
digitale Diagnostikprojekte (Pavlica et al., 2020; Skoda Auto Deutschland GmbH,
2021). Das dichte Netz autorisierter Servicebetriebe steht vor der Aufgabe, diese Stra-
tegie in konkrete Werkstattprozesse zu tibersetzen und dabei Kundenzufriedenheit und
Markenbindung zu sichern. Skoda-Vertragswerkstitten 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 ausschlieBlich
auf markengebundene Skoda-Vertragswerkstitten in Deutschland. Freie Werkstitten
werden bewusst ausgeschlossen, um einen einheitlichen, vom Hersteller vorgegebenen
Rahmen zu gewihrleisten. Ebenso beschriankt sich die Untersuchung auf Privatkun-
den, da gewerbliche Kunden (z. B. Flottenbetreiber) andere Entscheidungswege und
Serviceanforderungen aufweisen. Die Konzentration auf eine homogene Zielgruppe
erhoht die Vergleichbarkeit der Ergebnisse und ermdglicht ein differenziertes Ver-
standnis der Erwartungen, Nutzungsgewohnheiten und Kommunikationspréaferenzen

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

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, einen Status quo zu erheben und konkrete Hand-
lungsempfehlungen fiir die systematische Ausgestaltung digitaler Kundenkontakt-
punkte im Werkstattprozess von Skoda-Vertragswerkstitten zu entwickeln. Ausgangs-
punkt ist die Analyse der Nutzung und Relevanz dieser Touchpoints aus Sicht von
Privatkunden. Die gewonnenen Erkenntnisse sollen Autohduser und Vertragswerkstét-
ten befdhigen, digitale Serviceprozesse gezielt zu optimieren, die Kundenzufriedenheit

nachhaltig zu steigern und dadurch die langfristige Markenbindung zu stérken.

Die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit lautet: Welche digitalen Kundenkontakt-
punkte entlang des Werkstattprozesses sind aus Sicht von Privatkunden in Skoda-Ver-
tragswerkstétten relevant, wie werden sie genutzt und welche praxisorientierten Hand-
lungsempfehlungen lassen sich daraus fiir Vertragswerkstétten ableiten?

Damit leistet die Arbeit einen Beitrag zum Verstindnis digitaler Transformation im
automobilen Kundenservice und liefert fundierte Erkenntnisse fiir eine strategische

Weiterentwicklung kundenorientierter Prozesse.

1.3 Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wird ein Mixed-Methods-Ansatz gewahlt, der
quantitative und qualitative Verfahren kombiniert. Die quantitative Untersuchung er-
folgt in Form einer Kundenbefragung und verfolgt keinen reprasentativen Anspruch,
sondern dient der indikativ-explorativen Analyse von Relevanz- und Nutzungsmustern

im Fallkontext. Ergdnzend werden qualitative Experteninterviews durchgefiihrt.

Im ersten Schritt erfolgt eine systematische Aufarbeitung des vorhandenen Wissens
aus wissenschaftlicher Literatur, Branchenstudien und Praxisberichten. Diese Analyse
bildet die theoretische Grundlage der Untersuchung, prizisiert zentrale Konzepte und
strukturiert den Werkstattprozess in drei Hauptphasen: Impuls & Orientierung, Auf-
tragserteilung und Riicknahme. Durch diese Kategorisierung wird eine differenzierte
Analyse der einzelnen Phasen und zentralen Beriihrungspunkte innerhalb der automo-
bilen Customer Journey ermoglicht.

Im zweiten Schritt wird eine standardisierte Privatkundenbefragung durchgefiihrt. Die
Erhebung erfolgt exemplarisch im Kontext einer ausgewihlten Skoda-Vertragswerk-

statt (Autohaus REHAG GmbH, Recklinghausen) und dient der Ableitung praxisnaher
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sowie falliibergreifend anschlussfahiger Gestaltungsprinzipien. Sie erhebt dabei kei-
nen Anspruch auf eine statistisch generalisierbare Abbildung des gesamten Vertrags-
werkstattnetzes. Die leitfadengestiitzten Experteninterviews dienten dazu, die Ergeb-
nisse der quantitativen Kundenbefragung um praxisbezogene Einblicke aus dem
Werkstattalltag sowie um strategische und systembezogene Perspektiven von Fiih-
rungskriften innerhalb des Skoda-Netzwerks zu ergéinzen. 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 eigensténdiger Untersuchungsgegenstand, sondern als ergédnzende Be-
zugsgrofBe, um Kundenanforderungen realistisch, konsistent und implementierbar in
Handlungsempfehlungen zu iiberfithren. Die Aussagen der Experten flieBen 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, wih-
rend Kapitel drei die Auswirkungen der Digitalisierung im Automobilsektor mit Fokus
auf den Werkstattprozess beleuchtet. Darauf aufbauend wird in Kapitel vier die Skoda
Autohaus REHAG GmbH als konkretes Fallbeispiel vorgestellt. Kapitel fiinf biindelt
den aktuellen Stand der Forschung entlang der drei Phasen des Werkstattprozesses
(Impuls & Orientierung, Auftragserteilung und Riicknahme). Kapitel sechs erldutert
das methodische Vorgehen der Untersuchung, einschlielich der Auswahl der Metho-
den, der Gestaltung des Forschungsdesigns sowie der Durchfiihrung 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 iibertrigt 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 schlieBt 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 Bezugsgeriist 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 erldutert. Abschlieend werden die Begriffe Relevanz und Nutzung digita-
ler Touchpoints definiert. Die folgenden theoretischen Grundlagen erheben dabei kei-
nen Anspruch auf Vollstindigkeit, sondern fokussieren gezielt jene Konzepte, die den

konzeptionellen Rahmen fiir 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 Aktivitdten an den
Bediirfnissen und Erwartungen der Kunden, um nachhaltige Wettbewerbsvorteile zu
erzielen. In der Forschung wird sie als strategische Grundhaltung verstanden, die iiber
EinzelmaBnahmen hinaus in Kultur, Strukturen und Prozessen verankert sein muss
(Customer Centricity) (Zhang et al., 2024).

Eine mogliche Form der Umsetzung von Kundenorientierung ist die Customer Expe-
rience Orientation, die nicht nur Kundenbediirfnisse 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, hoherer Innovationsfiahigkeit und gesteigerter Kundenloyalitit 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 Beriihrungspunkten (Touchpoints) mit einem Unternehmen (Le-

mon & Verhoef, 2016; Patricio et al., 2011).
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Sie beginnt mit der ersten Bediirfnis- 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 unterstiitzt die Entwicklung kundenorientierter Strategien (Pantouvakis & Gerou,
2022). Ziel ist es, die Qualitit 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 groBBer Bedeutung, die Journey kontinuierlich zu analysieren, zu optimieren
und an verdnderte Erwartungen anzupassen (Duncan et al., 2023).

Customer Journey Mapping (CJM) visualisiert diese Reise und macht die Customer
Experience (CX) iiber verschiedene Kontaktpunkte hinweg, einschlielich 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))

Touchpointl  Touchpoint2 Touchpoint 3 Touchpoint4  Touchpoint5  Touchpoint6  Touchpoint 7

Stagel Stage 2 Stage 3

Customer Journey
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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 prigen. Dieses Modell wurde in der internationalen Forschung viel-
fach aufgegriffen und weiterentwickelt und gilt als etablierter Referenzrahmen
(Voorhees et al., 2017). Seine Stérke liegt darin, die gesamte Kundenbeziehung klar
und handhabbar abzubilden, ohne den Analysefokus durch iibermédBige Komplexitat

ZUu verwassern.

2.3 Customer Experience

CX bezeichnet die subjektive Wahrnehmung des Kunden in Bezug auf sdmtliche 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 liber simtliche Phasen der Customer Journey hinweg entfalten. CX beschreibt
damit nicht nur den Leistungsaustausch, sondern die Gesamtheit der individuellen Ein-
driicke und Bewertungen.

Sie entsteht aus dem Zusammenspiel von Unternehmensaktivititen, Kundenerwartun-
gen und situativen Kontextfaktoren und ist ein dynamischer Prozess, der vor, wiahrend
und nach dem Kauf wirkt. Wahrnehmungen konnen dabei rational geprigt sein, etwa
durch Preisgestaltung oder Servicegeschwindigkeit, oder emotional, etwa durch Ver-
trauen oder erlebte Wertschétzung. Diese Erfahrungen beeinflussen maB3geblich Zu-
friedenheit, Loyalitit und Weiterempfehlung (Homburg et al., 2017; Klaus & Maklan,
2013).

Kundenerfahrungen entstehen insbesondere an Schnittstellen zwischen Kanilen und
Phasen der Customer Journey. Unternehmen miissen diese Ubergiinge aktiv managen,
um Briiche in der Erfahrung zu vermeiden. CX entwickelt sich zudem kumulativ {iber
die Zeit, sodass positive wie negative Eindriicke langfristig Vertrauen und Bindung
priagen (Lemon & Verhoef, 2016).

Studien zeigen, dass positive Kundenerfahrungen héufig einen stirkeren Einfluss auf
Kaufentscheidungen haben als klassische Marketingmafnahmen wie Werbung (Van

Doorn et al., 2010).
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Customer Experience gilt damit als strategischer Erfolgsfaktor (Lemon & Verhoef,
2016). Entsprechend investieren Unternehmen verstéirkt in digitale Customer Engage-
ment Initiativen, um die Qualitit der Kundenerlebnisse systematisch zu verbessern

(Pascucci et al., 2023).

2.4 Kundenkontaktpunkte (Touchpoints)

In der wissenschaftlichen Diskussion werden Kundenkontaktpunkte haufig als
,» Touchpoints* bezeichnet. Sie umfassen alle Formen des Kontakts zwischen Kunde
und Unternehmen, die iiber Vertriebskanile, Kommunikationsmaflinahmen oder die
Nutzung des Produkts entstehen (Kotler, 2017). Jeder Kontakt entlang der Customer
Journey ist ein zentraler Interaktionsmoment, der Markenwahrnehmung und Kun-
denerlebnis pragt (Lemon & Verhoef, 2016).

Esch (2011) differenziert Touchpoints anhand ihrer Steuerbarkeit (direkt vs. indirekt)
und Kommunikationsrichtung (einseitig vs. zweiseitig). Weitere Ansétze differenzie-
ren zwischen verdienten, bezahlten, eigenen und geteilten Touchpoints (Theobald &
Jentschke, 2020).

Lemon & Verhoef (2016) unterscheiden vier Hauptkategorien von Kontaktpunkten:
(1) markeneigene Touchpoints, die vollstindig 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 Aktivititen und Erfahrungen der Kun-
den auBlerhalb direkter Unternehmenskontrolle entstehen, etwa Produktnutzung oder
selbst erstellte Tutorials; (4) soziale bzw. externe Touchpoints, die auf Einfliissen Drit-
ter wie Bewertungen, Empfehlungen oder Beobachtungen im 6ffentlichen 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
technologiegestiitzte Interaktion zwischen Kunde und Werkstatt verstanden, die auf
Informations- und Kommunikationstechnologie (IKT) basiert und durch Automatisie-
rung, Selbstbedienung oder Echtzeitkommunikation geprégt ist, etwa liber Apps oder

cloudbasierte Systeme.
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Die Digitalisierung veréndert 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 Kanédlen (Flavian et
al.,2020; Verhoefet al., 2015), (2) ermoglicht 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 & Kindstrom (2023) betonen
erginzend die Einfithrung neuer und die Transformation bestehender Touchpoints,
verdnderte Rollen sowie die Digitalisierung des gesamten Prozesses. Digitalisierung
betrifft damit nicht nur Technologien, sondern auch Interaktionsstrukturen, Rollenver-
stindnisse und den Verlauf der Kundenbeziehung.

Digitale Touchpoints umfassen alle technologiegestiitzten Kontaktpunkte, an denen
Informationen elektronisch tibermittelt, gespeichert oder verarbeitet werden (Lemon
& Verhoef, 2016; Verhoef et al., 2021).

In der Automobilindustrie gehoren dazu etwa Websites, mobile Service Apps, ver-
netzte Infotainmentsysteme im Fahrzeug, digitale Terminbuchungen fiir Werkstattbe-
suche sowie Kommunikationskanile wie E-Mail, Chatbots oder soziale Medien.

Die wachsende Zahl solcher Touchpoints fiihrt zu einem komplexen Zusammenspiel
mit analogen Kanélen (Kreutzer, 2021). Unternehmen konnen dariiber konsistente und
personalisierte Erlebnisse schaffen (Verhoef et al., 2021) und Kundendaten gezielt
nutzen, um Préferenzen und Abwanderungsrisiken besser zu verstehen (Beckers et al.,
2018). Zugleich verdndern sich Konsumentenverhalten und Erwartungshaltungen, die
zunehmend durch digitale Branchen gepriagt werden (De Keyser et al., 2025; Verhoef
et al., 2021).

Verhoef et al. (2021) zeigen dariiber hinaus, dass die Integration digitaler Schnittstel-
len das Vertrauen in die Marke erh6ht und die Nutzungshaufigkeit stiarkt. Miguel et al.
(2022) weisen nach, dass digitale Touchpoints Effizienz und wahrgenommene Ser-
vicequalitit steigern, indem sie Transparenz und Kommunikation fordern. Thre Wir-
kung hingt jedoch wesentlich davon ab, wie verstindlich sie gestaltet und wie gut sie
in bestehende Servicekulturen eingebettet sind (Becker & Pflaum, 2019; Miguel et al.,
2022).

Damit riickt das Touchpoint-Management stérker in den Fokus, da insbesondere die

Sequenzen von Kontaktpunkten und Ubergiingen, etwa vom digitalen zum analogen
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Kanal, gezielt gestaltet werden miissen (Lundin & Kindstrom, 2023). Das klassische
lineare Modell der Customer Journey stof3t hier an Grenzen. Studien zeigen, dass Kau-
fentscheidungen nicht mehr strikt sequenziell verlaufen (Sharma et al., 2023; Sohn &
Ko, 2021). Neuere Modelle (siche Abbildung 2) integrieren Feedback- und Advocacy-
Schleifen (Cundari, 2015) oder l6sen die Trennung zwischen Online und Offline voll-
standig auf (No line Journey) (Kreutzer, 2021).

Demgegeniiber 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, erhcht
jedoch deren Komplexitit und Steuerbarkeit. Die Vielzahl digitaler Kanéle erschwert
konsistente Erlebnisse und nahtlose Kanalverkniipfungen, wiahrend analoge Erfahrun-
gen haufig nicht digital erfasst werden konnen (Lemon & Verhoef, 2016; Verhoef et
al., 2021). Zudem stellt die Analyse groBer, heterogener Datenmengen eine zentrale
Herausforderung dar (Wedel & Kannan, 2016). Die Féahigkeit, 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 & Oberseder, 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 haufig mit wahrgenommener Niitz-
lichkeit gleichgesetzt, also dem Nutzen digitaler Kontaktpunkte in konkreten Entschei-
dungssituationen (Lemon & Verhoef, 2016). Besonders relevant sind Touchpoints,
wenn sie zur Losung eines spezifischen Serviceanliegens beitragen (Venkatesh et al.,
2003). Relevanz ist damit keine objektive Systemeigenschaft, sondern abhéngig von
Situation, Bediirfnissen und Erfahrungen (Lemon & Verhoef, 2016). Als relevant
wahrgenommene digitale Interaktionen stirken Vertrauen, verbessern die wahrgenom-
mene Servicequalitdt und reduzieren Wechselbereitschaft (Bleier et al., 2019; Verhoef
et al., 2021).

Nutzung bezeichnet die tatsdchliche Inanspruchnahme digitaler Angebote und wird
iiber Nutzerverhalten wie Haufigkeit, Dauer und Intensitdt operationalisiert (Fishbein
& Ajzen, 2010). Sie umfasst neben dem Erstkontakt auch Interaktivitdt 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 primér von wahrgenommener Niitzlichkeit und Benutzerfreundlichkeit
abhingt (Davis, 1989; Venkatesh & Davis, 2000). Empirische Studien bestdtigen, dass
insbesondere die wahrgenommene Niitzlichkeit die Nutzungsintention digitaler Ser-
vices bestimmt (Maranguni¢ & Grani¢, 2015).

Die Theory of Planned Behavior (TPB) ergidnzt diesen Ansatz, indem sie Verhaltens-
absichten aus Einstellung, subjektiver Norm und wahrgenommener Verhaltenskon-
trolle erklért (Ajzen, 1991), deren Einfluss auf die Akzeptanz digitaler Services empi-
risch belegt ist (Armitage & Conner, 2001; Yousafzai et al., 2010).

Diese Modelle erkldren Unterschiede zwischen digital affinen und weniger affinen
Kundengruppen (Venkatesh et al., 2012).

Eine hohe Nutzungsintensitét digitaler Services, insbesondere von Self-Service-Tech-
nologien, wirkt sich positiv auf Markenbindung und Wiederkaufsabsicht aus und er-

hoht Effizienz sowie Kundenloyalitéit (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-
rungsmaBnahmen entlang der digitalen Customer Journey in Skoda-Vertragswerkstit-

ten.

3. Praxisperspektive: Der Werkstattprozesses im Automobilsektor

Wihrend viele Kaufentscheidungen im Konsumgiiterbereich heute nicht mehr linear
verlaufen und durch iterative, nicht sequenzielle Prozesse geprigt sind, zeigt der After-
Sales-Bereich im Werkstattprozess ein anderes Bild (Lemon & Verhoef, 2016; Sharma
et al., 2023).

Uber den Fahrzeuglebenszyklus durchlaufen Kunden wiederkehrende Phasen wie Ter-
minvereinbarung, Annahme, Leistungserbringung, Riickgabe und Nachbetreuung.
Auf Ebene des einzelnen Werkstattbesuchs kann der Prozess idealtypisch als weitge-
hend linear mit klar strukturierten Schritten von der Terminvereinbarung bis zur Riick-
gabe modelliert werden. Diese Modellstruktur ermdglicht eine prazise Abbildung der
Touchpoint-Abfolge (Durugbo, 2019; Titu et al., 2025).

Obwohl die Digitalisierung neue Touchpoints, verdnderte Erwartungen und intensi-
vere Online-Informationssuche mit sich bringt, steht hier nicht die vollstindige 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 Beriihrungspunkte fiir den
Kunden besonders relevant sind und tatsichlich genutzt werden.

Zur Systematisierung wird in dieser Arbeit ein Modell der Customer Journey im Werk-
stattprozess herangezogen, welches die Grundlage fiir 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) Riicknahme (Post-Purchase).

Diese Dreiteilung bildet den analytischen Rahmen der Untersuchung (siehe Abbildung
3). Empirische Studien, etwa die Digitalisierungsuntersuchungen des TUV NORD,
greifen eine vergleichbare Phasenstruktur auf und bestétigen deren Praxistauglichkeit

im Werkstattkontext (Maier, 2024).
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Abbildung 3

Der Werkstattprozess (Eigene Darstellung in Anlehnung an Maier (2024))
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Die groBle Vielfalt der bereits moglichen 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)
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4. Kontextualisierung: Skoda Autohaus REHAG GmbH als Fallbeispiel

Dieses Kapitel kontextualisiert die empirische Untersuchung, indem die Skoda Auto-
haus REHAG GmbH als Fallbeispiel beschrieben und die Fallauswahl theoretisch be-
griindet 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 Markenfiihrung, was die Customer Journey im Aftersa-
les nachvollziehbar und vergleichbar macht (Homburg et al., 2017). Das Skoda Auto-
haus REHAG GmbH in Recklinghausen erfiillt dieses Kriterium, da es seit 2007 offi-
zieller Skoda Vertragspartner im Kreis Recklinghausen ist (Autohaus REHAG GmbH,
o.D.).

Fiir die Analyse digitaler Kundenkontaktpunkte ist eine ausgebaute digitale Infrastruk-
tur erforderlich, insbesondere in Form von Online-Terminvereinbarungen und digita-
len Service-Schnittstellen. Sie ermdglicht 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 verfiigt beispielsweise
iiber eine webbasierte Online-Terminvereinbarung und erfiillt damit eine zentrale Vo-
raussetzung fiir die empirische Analyse digitaler Werkstatt-Touchpoints (Autohaus
REHAG GmbH, o.D.).

Zudem ist ein gesicherter Praxiszugang erforderlich, um Befragungen und Interviews
durchfiihren und die Relevanz sowie Nutzung digitaler Touchpoints empirisch unter-
suchen zu konnen. In der qualitativen Forschung gilt der Feldzugang als zentrales Kri-
terium der Fallauswahl (Coyne, 1997). REHAG bot durch die enge Zusammenarbeit
die Moglichkeit, Umfragen und Experteninterviews umzusetzen. Der Betrieb ist grof3
genug, um aussagekriftige Daten zu generieren und zugleich liberschaubar genug, um
Prozesse transparent nachvollziehen zu kdnnen.

Da die Nutzung digitaler Services stark von sozio6konomischen und demografischen
Faktoren abhidngt, ist ein heterogenes Kundenumfeld bedeutsam. Studien zur digitalen
Ungleichheit zeigen, dass Alter und digitale Affinitit die Nutzung digitaler Touch-
points erheblich beeinflussen (Hargittai, 2010; Van Dijk, 2006). Recklinghausen liegt
im westlichen Ruhrgebiet, einer polyzentrischen Metropolregion mit sozial und 6ko-
nomisch heterogener Bevolkerung (Lengyel et al., 2022). Dies ermdglicht grundsétz-
lich den Zugang zu unterschiedlichen Kundensegmenten, von digital affinen Haushal-
ten bis zu dlteren Kunden mit geringerer Digitalnutzung.

Zusammenfassend erfiillen zwar auch andere Autohduser grundsitzlich diese Krite-
rien, REHAG verbindet jedoch digitale Reife, organisatorische Zugénglichkeit und
praxisnahe Umsetzbarkeit in besonderer Weise. Dadurch lassen sich theoretisch abge-
leitete Anforderungen mit realen Prozessbedingungen im Aftersales Bereich praxisnah

verkniipfen.



24

5. Literaturiiberblick

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) lésst sich die
Phase ,,Impuls & Orientierung* sowohl der Awareness-Phase als auch der Considera-
tion-Phase zuordnen. Wihrend 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 {iiber einen langen Zeitraum und erfordert regelméafige
Wartungs- und ReparaturmafBnahmen, wodurch kontinuierliche Servicekontakte ent-
stehen (Durugbo, 2019). Im Gegensatz zum geplanten, emotional geprigten Fahrzeug-
kauf erfolgt der Werkstattbesuch liberwiegend 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 Abldufe im Vordergrund, weniger die
Kaufmotivation (Hong & Kim, 2020). Diese Unterschiede erfordern eine gesonderte
Betrachtung des Kundenverhaltens im Kontext von Wartung und Reparatur.

Die Digitalisierung verdndert die Identifikation von Wartungsbedarfen grundlegend.
Moderne Fahrzeuge erfassen Servicebedarfe auf Basis hinterlegter Intervalle und
Fahrzeugdaten und kommunizieren fillige Wartungen iiber Borddisplays oder Her-
steller-Apps (Theissler et al., 2021). Connected-Car-Technologien und datenbasierte
Kommunikation ermdglichen 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-gestiitzte Modelle sowie digitale Zwillinge ermogli-
chen eine kontinuierliche Uberwachung und pridiktive Wartung (Gonzélez-Prida et
al., 2025; Hu & Basiglio, 2024; Martens & Mueller-Langer, 2020).

Fiir die Integration dieser Potenziale benétigen insbesondere kleinere Betriebe flexible

Strukturen und digitale Kompetenzen (Culasso et al., 2022).
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Laut TUV-NORD-Digitalstudie werden 41 % der Wartungsbedarfe vom Fahrzeug ge-
meldet, 31 % von Nutzern selbst erkannt, 13 % erfolgen durch Erinnerungen von
Werkstitten oder Priiforganisationen, 7 % beim letzten Besuch und 2 % durch Be-
kannte. Bei Reparaturen iiberwiegt die personliche Wahrnehmung (54 %), gefolgt von
Fahrzeugmeldungen (25 %), Hinweisen beim letzten Besuch (9 %), Bekannten (7 %)
und Riickrufaktionen (4 %) (Maier, 2022). Digitale Systeme dominieren somit War-
tungen, wihrend Reparaturen stirker auf die Wahrnehmung der Nutzer zuriickgehen.
Diese Marktdaten bestétigen Forschungsergebnisse zur zunehmenden Nutzung fahr-
zeugintegrierter Diagnosesysteme und digitaler Kanidle (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, wihrend 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 bestétigt aber die Dis-
krepanz zwischen Potenzial und tatsdchlicher Nutzung digitaler Aftersales-Angebote
(Pefia-Garcia et al., 2024).

Die Nutzung variiert dabei deutlich nach Kundensegment: Technikaffine und Vielfah-
rer greifen verstirkt auf digitale Services zuriick, wahrend weniger technikorientierte
Kunden weiterhin klassische Erinnerungsformate bevorzugen (Hanesch et al., 2022).

Insgesamt zeigt sich, dass die Digitalisierung Wartungs- und Serviceprozesse grund-
legend verdndert, digitale Angebote jedoch trotz ihres Potenzials bislang nur selektiv

genutzt werden und stark von Nutzersegmenten abhéngen.

5.1.2 Identifikation der passenden Werkstatt

Die Werkstattsuche erfolgt zunehmend {iber digitale Informationsquellen wie Such-
maschinen, Vergleichsportale, Werkstattwebsites und Online-Bewertungen, die das
Kundenverhalten maBgeblich priagen (Klein et al., 2020; Pefia-Garcia et al., 2024).
Nutzerfreundliche, responsive Websites mit vorbefiillten 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 Kanéle 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 persdnliche Empfehlungen (7 %)
(Maier, 2023).

2024 fiihrten Werkstattwebsites (19 %), personliche Empfehlungen (18 %) und Such-
maschinen (10 %), wihrend Bewertungsportale (7 %), Werkstattportale (6 %), Social
Media (5 %), klassische Medien (3—4 %) und Infotainmentsysteme (5 %) weniger re-
levant waren (Maier, 2024).

Jiingere Kunden (bis 29) nutzen Bewertungsportale haufiger als &ltere (12 % vs. 3 %)
und greifen insgesamt stirker auf Websites und Suchmaschinen zuriick. Bei Alteren
dominiert die personliche Empfehlung (Maier, 2024).

Laut DEKRA kennen 28 % Vergleichsportale (+5 % seit 2017), wihrend 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 Informationskanéle bei 0,75, was auf eine selek-
tive oder ausbleibende Informationssuche hindeutet (Maier, 2023).

Diese Koexistenz aus hoher Loyalitdt und situativer Informationssuche wird auch in
der Literatur zur Markenbindung und Entscheidungsdkonomie bestatigt (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, wihrend personliche Empfehlungen vor allem fiir dltere Kundensegmente

relevant bleiben.

5.2 Phase 2: Auftragserteilung

In dieser Studie umfasst die Phase der Auftragserteilung den gesamten Prozess von
der Terminvereinbarung iiber die Fahrzeugabgabe bis zur Diagnose und anschlielen-
den Kommunikation der erforderlichen Arbeiten und entspricht im Modell von

Cundari (2015) der Purchase-Phase.
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Sie gilt als besonders entscheidend fiir die Kundenzufriedenheit, da empirische Unter-
suchungen zeigen, dass die wahrgenommene Servicequalitidt im eigentlichen Leis-
tungs- bzw. Delivery-Teil des Prozesses einen deutlich stirkeren 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 ermdglicht flexible Planung fiir Kunden und effizientere
Kapazititssteuerung fiir Werkstétten (Saha et al., 2022). Zuverléssige digitale Buchun-
gen steigern Prozessqualitit und Kundenzufriedenheit. Fehlerhafte Systeme verursa-
chen hingegen negative Erlebnisse und operative Ineffizienzen (Prabaharan et al.,
2024; Sahaetal., 2022). Laut einer Befragung der DEKRA Automobil GmbH & Ipsos
GmbH (2024) wiinschen sich zwei Drittel der befragten Autofahrer die Moglichkeit,
online einen Termin zu vereinbaren. Besonders geschitzt werden auch hybride Losun-
gen, die digitale Self-Services und personliche Betreuung verbinden (Cioppi et al.,
2023; Detecon International GmbH, 2020; Titu et al., 2025).

Digitale Buchungssysteme kdnnen Schwichen wie lange Wartezeiten, eingeschrankte
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 Kanéle: 2022 wurden 65 % der
Termine telefonisch, 13 % personlich 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, wiahrend 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-Jéhrige das Telefon zu
57-59 %, Online zu 10—15 %, persdnliche Buchung zu 15-22 %. Altere (>50) wiihlten
zu 69 % das Telefon, Online (3—8 %) und andere digitale Kanile blieben marginal
(Maier, 2023, 2024).

Die DEKRA-Studie zeigt: 41 % der Autofahrer hatten digitalen Werkstattkontakt
(+16 %-Punkte seit 2017), aber 63 % bevorzugen weiterhin personliche / telefonische

Kommunikation. 33 % fiirchten unbeantwortete digitale Anfragen, 32 % zweifeln an
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der digitalen Kompetenz der Werkstatt. Dennoch bevorzugten 2024 erstmals 65 % di-
gitale gegentiber 33 % personlichen Kontakten (2017: 52 % digital / 47 % personlich)
(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. Hauptgriinde: Priaferenz anderer Wege (48 %), Desinteresse (20 %), fehlende
Angebote (15 %), komplizierte Prozesse (7 %), geringe Bekanntheit (5 %). Fiir App-
basierte Buchungen dominieren Skepsis (59 %), hoher Aufwand (20 %), umsténdliche
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 Dateniibernahme aus dem Fahrzeug (53 %) (Neff et al., 2021).

Die Literatur bestétigt, dass digitale Terminwerkzeuge erst bei Zuverldssigkeit, Trans-
parenz und Nutzerfreundlichkeit breite Akzeptanz finden (Burton et al., 2024; Saha et
al., 2022). Empfehlungen umfassen: Sichtbarkeit auf Websites, Vorabpreise, vorbe-
fiillte 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 jlingeren
Kundengruppen an Bedeutung, wéihrend analoge Kanidle insgesamt weiterhin
dominieren. Die geringe Nutzung digitaler Buchungstools liegt jedoch nicht am
mangelnden Angebot, da viele Werkstitten entsprechende Losungen bereits auf ihren
Websites und Plattformen bereitstellen. Das vorhandene Potenzial digitaler
Touchpoints, etwa iiber Website, App oder Infotainmentsystem, kann aber nur dann
realisiert werden, wenn die Systeme benutzerfreundlich, sicher, zuverldssig und

organisatorisch gut integriert sind.

5.2.2 Fahrzeugiibergabe

Die Fahrzeugiibergabe pragt malBgeblich die wahrgenommene Servicequalitit im
Werkstattprozess (Titu et al., 2025). Traditionell erfolgt sie personlich, umfasst funk-
tionale und soziale Komponenten wie Vertrauen und Markenbindung (Homburg et al.,
2017; Lemke et al., 2011). Digitale Ergdnzungen, etwa elektronische Aufnahmefor-
mulare oder Feedbackmechanismen, steigern Effizienz und Transparenz, verkiirzen

Wartezeiten und erhohen die Kundenzufriedenheit (Titu et al., 2025).
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Zunehmend werden digitale Alternativen wie Self Check-in Terminals mit integrierten
Annahmetresoren und kontaktlose Ubergaben angeboten, deren Nutzung sich jedoch
vor allem auf jiingere, digitalaffine Kundengruppen beschrinkt. Altere Kunden bevor-
zugen weiterhin personliche Interaktion (Holmlund et al., 2020; Voorhees et al., 2017).
Mit wachsender Fahrzeugkonnektivitdt konnten auch autonome Fahrfunktionen kiinf-
tig neue Formen kontaktloser Ubergaben ermdglichen, etwa selbstfahrende Fahrzeuge
zur Werkstatt (Lopez-Vega & Moodysson, 2023). Personliche Elemente wie Begrii-
Bung oder ein Kaffee stirken jedoch Loyalitidt und Serviceerfahrung (Berry et al.,
2006; Parasuraman et al., 1985).

Die Dominanz persénlicher Ubergaben zeigt sich auch empirisch: 2022 erfolgten 81 %
der Ubergaben personlich, 11 % iiber Nachttresore, 5 % per Abholservice und 5 % ent-
fielen auf sonstige / keine Angaben (Maier, 2022). 2023 stieg der personliche Anteil
auf 83 %, kontaktlose Optionen lagen bei 9 %, Hol- und Bringservice bei 7 %, sonstige
bei 2 % (Maier, 2023). 2024 lag der personliche Anteil bei 86 %, Tresoriibergaben bei
6 %, Abholservice bei 7 % und sonstige bei 1 % (Maier, 2024).

Digitale Ubergabeldsungen bieten insbesondere fiir berufstitige und technikaffine
Kunden Zeitersparnis und Flexibilitit, stoen aber auf Sicherheitsbedenken, fehlende
personliche 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 personliche Ubergabe trotz wachsender Digitalisierung der Stan-
dard, wihrend 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 WartungsmafBnahmen steuert und unmittelbar nach der Ubergabe
beginnt (Sun et al., 2022; Titu et al., 2025). Neben Fehlererfassung fordert die Dialo-
gannahme Kundenzufriedenheit und bietet Mdglichkeiten fiir Cross- und Up-Selling
(Hong & Kim, 2020).

Bei digitalen Inspektionsbegutachtungen werden Befunde mithilfe von Tablets oder
Diagnose-Apps erfasst (Chouchene et al., 2022), wahrend fahrzeugintegrierte Senso-
rik und Telemetrie die frithzeitige Identifikation von Méngeln und personalisierte Ser-

viceangebote ermdglichen (Martens & Mueller-Langer, 2020).
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Empirisch dominiert weiterhin der analoge Ansatz: 2022 erhielten 58 % der Kunden
eine personliche Besprechung, 22 % eine schriftliche Mingelliste, 13 % einen digita-
len Systemscan, 3 % eine Ferndiagnose per Videochat (Maier, 2022).

2023 zeigen sich Altersunterschiede: Personliche Gespriche nutzten 51 % der unter
29-Jahrigen, 52 % der 30—49-Jahrigen und 65 % der iiber 50-Jdhrigen. Digitale Scans
kamen bei 18 %, 20 % bzw. 11 % zum Einsatz, Videochats waren mit 7 %, 5 % und
1 % marginal. 24 % der Jiingeren, 23 % der mittleren und &lteren Gruppe nutzten keine
Option oder machten keine Angabe (Maier, 2023). Diese Muster entsprechen den Be-
funden zu geringerer digitaler Akzeptanz dlterer Kunden (Holmlund et al., 2020).
2024 wurden 71 % der Diagnosen am Fahrzeug besprochen, am hochsten bei den tliber
50-Jahrigen (73 %), gefolgt von 3049 (71 %) und unter 30 (63 %). Digitale Sys-
temscans nutzten 14 % (Jiingere 24 %, 30—49: 15 %, Altere: 10 %). Videochats bleiben
selten (4 %), werden jedoch von 12 % der unter 30-Jahrigen, 6 % der mittleren Gruppe
und nur 1 % der iiber 50-Jéhrigen genutzt (Maier, 2024).

Insgesamt zeigt sich, dass digitale Diagnose-Touchpoints noch nicht flichendeckend
etabliert sind, jedoch insbesondere von jlingeren Kundengruppen zunehmend genutzt
werden. Filir Werkstiétten ergibt sich daraus die Notwendigkeit hybrider Kommunika-

tionsstrategien, die analoge und digitale Praferenzen gleichermafen berticksichtigen.

5.3 Phase 3: Riicknahme

Nach der Auftragserteilung und Erstdiagnose erfolgt die eigentliche Werkstattleistung.
Diese Arbeitsschritte erfolgen primér im Hintergrund, ohne direkten Kundenkontakt,
und sind daher stark durch interne Abldufe bestimmt. Da sich die vorliegende Unter-
suchung auf Kundenkontaktpunkte fokussiert, wird die Phase der Leistungserstellung
nicht separat analysiert. Im Fokus steht die abschlieBende Fahrzeugriickgabe, insbe-
sondere Mitteilungen zur Fertigstellung, Bezahlvorginge sowie Kommunikation bei
Verzogerungen oder Updates zum Arbeitsfortschritt. Diese Riickgabephase entspricht
dem Post-Purchase-Abschnitt und prigt wesentlich die Gesamtwahrnehmung des Ser-

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

5.3.1 Information zur Fertigstellung
Schnelle, transparente und verldssliche Riickmeldungen nach Wartung oder Reparatur
sind zentral fiir die Servicequalitditswahrnehmung (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. Uber ein Drittel
der Kunden mochte laut Neff et al. (2021) den Reparaturstatus aktiv verfolgen, was
den Bedarf an automatisierten Updates bestitigt. Die Ergebnisse spiegeln marktrele-
vante Trends, die mit wissenschaftlichen Erkenntnissen zur Servicekommunikation
iibereinstimmen (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 Werkstét-
ten hin, dhnliche Trends zeigen wissenschaftliche Studien (Ramayanti et al., 2024).
Die TUV 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 Kandle 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 pradiktiven Hinweisen (Hu & Basiglio, 2024), betonen aber
die Notwendigkeit, organisatorische, datenschutzrechtliche und sicherheitstechnische
Hiirden zu iiberwinden (Culasso et al., 2022).

Insgesamt dominiert also trotz wachsender Nachfrage nach digitalen Statusmeldungen
weiterhin die telefonische Kommunikation. Digitale Kanéle werden bislang nur punk-

tuell genutzt.

5.3.2 Bezahlung (Dokumentation der Werkstattarbeiten)

Bezahlung und Dokumentation schlieBen den Serviceprozess ab und bieten hohes Di-
gitalisierungspotenzial. E-Payment- und E-Invoicing-Systeme erhdhen nachweislich
Effizienz, Transparenz und Kundenzufriedenheit, senken Kosten und ermdglichen di-
gitale Rechnungseinsicht sowie Vorabkldrung von Riickfragen (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 TUV-NORD-Digitalstudien verdeutlichen jedoch eine bisher begrenzte Nutzung
digitaler Payment-Losungen. 2022 zahlten jeweils 37 % per Karte, 21 % bar und 25 %
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per Online-Uberweisung; 6 % nutzten Smartphone- / Smartwatch-Zahlungen, 2 %
Selbstbedienungskassen (Maier, 2022).

2023 blieben die Anteile dhnlich: Kartenzahlungen blieben bei 37 %, Bar und Uber-
weisung bei jeweils 21 %, Online-Bezahldienste bei 4 % und Kiosksysteme bei 1 %
(Maier, 2023).

2024 dominierte erstmals die Online-Uberweisung (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, einschliel3-
lich Online-Rechnungszugriff. Andere Branchenberichte empfehlen, Rechnungen und
Zahlungen direkt im Kundenportal bereitzustellen (Neff et al., 2021).

Die Akzeptanz digitaler Zahlmethoden hidngt stark vom Mehrwert und der Bedien-
freundlichkeit ab. Vertrauenswiirdige, einfache Systeme fordern die Nutzung
(Ramayanti et al., 2024).

Wissenschaftliche Studien betonen zudem, dass die Einfithrung und Akzeptanz digi-
taler Payment-Losungen 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-
mafinahmen transparent kommunizieren und Kunden friihzeitig einbinden (Culasso et
al., 2022; Hu & Basiglio, 2024; Martens & Mueller-Langer, 2020).

Insgesamt zeigt sich, dass digitale Bezahl- und Dokumentationsprozesse in Werkstét-
ten bislang nur begrenzt genutzt werden, jedoch erhebliches Potenzial fiir Effizienz,

Komfort und Kundenzufriedenheit besitzen.

Kunden erwarten zunehmend digitale, transparente und zeitsparende Ldsungen, ein
Handlungsfeld, das fiir Werkstétten sowohl 6konomisch als auch im Hinblick auf Kun-
denbindung strategisch bedeutsam ist.

Zukunftsweisende Technologien wie KI, IoT oder digitale Zwillinge férdern voraus-
schauende Wartung und personalisierte Services (Digital Servitization) (Gonzalez-
Prida et al., 2025). Die Umsetzung ist jedoch komplex, da sie die Integration verschie-
dener Stakeholder, Anpassung von Geschiftsmodellen und eine serviceorientierte Un-

ternehmenskultur erfordert (Tagscherer & Carbon, 2024).
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Mit Industry 5.0 riicken zudem neben Effizienz vor allem Nachhaltigkeit und mensch-
zentrierte Gestaltung in den Vordergrund (Gonzalez-Prida et al., 2025).

Fiir Skoda-Vertragswerkstitten bedeutet dies, dass technische Innovationen durch
Fithrungskompetenzen, flexible Strukturen und ausgepréigte Serviceorientierung er-
génzt werden miissen, um digitale Touchpoints optimal zu nutzen (Burton et al., 2024;
Tagscherer & Carbon, 2024).

Voraussetzung dafiir ist eine Anpassung von Management und Organisation, die Ge-
schiftsmodelle, Datenwertschdpfung und aktive Kundeneinbindung flexibel und resi-
lient ausrichtet (Chin et al., 2023).

Eine pridgnante 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 Durchfiihrung der quantitativen
Kundenumfrage und qualitativen Experteninterviews sowie das Vorgehen bei Tran-

skription und Auswertung erldutert.

6.1 Wahl der Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde ein Mixed-Methods-Ansatz gewéhlt,
der quantitative und qualitative Methoden kombiniert (Creswell & Plano Clark, 2018).
Die quantitativen Erhebungen liefern generalisierbare Daten zu Nutzung und Relevanz
digitaler Kundenkontaktpunkte (Héder, 2010), wahrend qualitative Interviews vertie-
fende Einblicke in subjektive Wahrnehmungen und betriebliche Prozesse bieten
(Flick, 2014; Silverman, 2016). Die Integration beider Ansidtze ermoglicht eine um-

fassende Analyse der digitalen Customer Journey im Skoda-A ftersales.

6.2 Forschungsdesign

Das folgende Kapitel erldutert die methodische Vorgehensweise zur Beantwortung der
Forschungsfrage. Kern des empirischen Designs ist eine standardisierte Online-Kun-
denumfrage, ergidnzt um leitfadengestiitzte Experteninterviews, um ein vollstindiges

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

Fiir die empirische Untersuchung ist ein Uberblick iiber die in der Praxis tatsichlich
verfiigbaren digitalen Kundenkontaktpunkte notwendig. Das folgende Kapitel stellt
daher die bei Skoda Autohaus REHAG eingesetzten digitalen Touchpoints entlang des
Werkstattprozesses dar.

Bereits in der Bedarfserkennung informieren Infotainmentsystem, Skoda Connect und
die MySkoda App iiber Wartungen. Zuvor dokumentierte Servicebedarfe werden di-
gital hinterlegt und ggf. erneut angestoflen. Hinweise erfolgen zudem per Messenger-
Diensten wie WhatsApp und ergénzen 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 Werkstétten anzeigen und REHAG als Ziel vorschlagen.

Fiir die Terminvereinbarung stehen die Online-Buchung iiber die Website, E-Malil,
Messenger (z. B. WhatsApp) und Social Media bereit. Je nach Fahrzeug unterstiitzen
Infotainmentsystem, Skoda Connect und die MySkoda App die digitale Terminpla-
nung, Bestitigungen erfolgen digital.

Die Fahrzeugiibergabe kann iiber einen kontaktlosen Schliisseltresor bzw. Annahme-
kiosk erfolgen, der zeitliche Flexibilitdt ermdglicht, jedoch derzeit noch ohne digitale
Vernetzung.

In der Diagnosephase setzt REHAG auf die digitale Dialogannahme, softwaregestiitzte
Priifungen und standardisierte Dokumentation. Zusétzlich haben Kunden die Moglich-
keit, eine Video-Erstdiagnose auszuwéhlen.

Fiir Fertigstellungsinformationen und Status-Updates stehen bei Autohaus REHAG
Video-Call, Chatnachricht (z. B. WhatsApp) und E-Mail zur Verfiigung, wobei der
gewiinschte Kommunikationskanal vom Kunden bei der Fahrzeugabgabe festgelegt
wird.

Rechnungen konnen per E-Mail (PDF) eingesehen und iiber Online-Zahlung, App-
Zahlung (z. B. Apple Pay) oder Online-Banking bezahlt werden.

Anhang B bietet eine systematische Ubersicht simtlicher 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-
gefiihrt und ermoglicht 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 ausschlieBlich an Privatkunden der Skoda-
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-
satzlich personlich angesprochen. Ergiinzend erfolgte die Verbreitung des Umfrage-
links liber den E-Mail-Newsletter des Autohauses sowie liber dessen Instagram-Story.
Ziel war eine praxisnahe, fiir 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 Stichprobengrofle
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, 1dsst sich keine exakte Riicklaufquote berechnen.

6.2.2.2 Fragebogengestaltung

Der Fragebogen (siche Anhang D) basiert auf den drei Hauptphasen des Werkstattpro-
zesses gemi TUV NORD Studie 2024 (Phase 1: Impuls & Orientierung, Phase 2:
Auftragserteilung, Phase 3: Riicknahme) und enthidlt 29 Fragen (iiberwiegend ge-
schlossen, eine offen). Eine detaillierte Auflistung sdmtlicher erhobener Variablen
(F1-F29) sowie deren Antwortformate und Skalenniveaus ist in Anhang F dargestellt.
Jede Phase enthilt spezifische Fragen zu digitalen Kundenkontaktpunkten. Einzelne
Fragen des Fragebogens wurden aus der TUV-NORD-Digitalstudie 2024 iibernom-
men, um eine direkte Vergleichbarkeit der Kundenmeinungen im Werkstattkontext
herzustellen (Maier, 2024). Ergdnzend dazu wurden zusétzliche, eigenstindig 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 zunéchst
grundlegende soziodemografische und verhaltensbezogene Merkmale der Befragten
erhoben. Diese Variablen dienen der Charakterisierung der Stichprobe sowie der spa-
teren Analyse von Zusammenhdngen zwischen individuellen Eigenschaften und der
Bewertung digitaler Kundenkontaktpunkte.

Die Umfrage konzentriert sich auerdem auf digitale Kontaktpunkte entlang der akti-
ven Customer Journey im Werkstattprozess, von der Terminvereinbarung bis zur Fahr-
zeugriickgabe. 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 héufig eine einmalige, nachgelagerte Bewertung dar-
stellt.

Die Durchfiihrungsobjektivitit wurde durch eine vollstindig standardisierte Online-
Erhebung mit identischen Fragen, Antwortoptionen und Rahmenbedingungen gewéhr-
leistet. Die Auswertungsobjektivitdt ergibt sich aus einer regelgeleiteten, einheitlich
definierten Datenauswertung (Podsakoff et al., 2003; Straub & Gefen, 2004). Die Va-
liditét wurde durch die theoretische Ableitung aller Items aus bestehender Forschung,
die Orientierung an etablierten Modellen und die Definition zentraler Begriffe im Ein-
leitungstext gewéhrleistet (Bagozzi & Yi, 2012; Parasuraman et al., 2005; Sireci, 1998;
Venkatesh et al., 2003). Reliabilitét entstand durch die Nutzung und Anpassung etab-
lierter Messskalen und eine logische, klare Struktur des Fragebogens, wodurch interne
Konsistenz und Antwortvaliditit gestarkt wurden (Churchill, 1979; Lemon & Verhoef,
2016).

Auf Pflichtfragen wurde bei insgesamt 29 Fragen verzichtet, um Abbruchquoten ge-
ring zu halten und vollstdndige Riickmeldungen zu férdern (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.

Zunichst erfolgte eine deskriptive Analyse aller Fragen anhand absoluter und relativer

Haufigkeiten. Bei ausgewéhlten Variablen mit Likert-Skalierung wurden zusétzlich
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Mittelwert, Median, Varianz und Standardabweichung berechnet. Die offene Frage 29
wurde nach Mayring (2022) in Ober- und Subkategorien kodiert (siche Anhang I).
Im Anschluss wurden inferenzstatistische Analysen zur Uberpriifung theoretisch be-
griindeter Zusammenhénge durchgefiihrt. Ausgangspunkt waren jene Einflussfakto-
ren, die als entscheidend fiir die Nutzung und Bewertung digitaler Kontaktpunkte im
Werkstattprozess identifiziert wurden bzw. die theoretisch fundierte Zusammenhénge
erwarten lassen. Weniger theoretisch gestiitzte Beziechungen wurden nicht vertieft.
Der Fokus lag auf Altersgruppen, da Alter als wesentlicher Pradiktor fiir Technologie-
akzeptanz und digitales Serviceverhalten gilt. Zudem wurde die Rolle der Digitalaffi-
nitdt analysiert, da sie geméf Forschung die Nutzung und Bewertung digitaler Kon-
taktpunkte prigt. Aulerdem wurden die Analysen (F3 x F26), (F8 x F11) und (F5 x
F11) aufgenommen. Diese Analysen dienten dazu, potenzielle Einflussmechanismen
zu iiberpriifen, die theoretisch plausibel erscheinen, aber keine tragfahige empirische
Grundlage besitzen. Beispielsweise konnten Stammkunden eher analoge oder person-
liche Wege zur Terminbuchung nutzen und planbare Leistungen wie Wartungen konn-
ten digitale Buchungswege begiinstigen. Auch der Zusammenhang (F26 x F27) wurde
gepriift, weil Servicemodelle typischerweise von einer engen Beziehung zwischen Er-
wartungen und erlebter Servicequalitit ausgehen.

Statistische Verfahren wurden nach Skalenniveau gewihlt: einfaktorielle ANOVA bei
mehr als zwei Gruppen, t-Test bei zwei Gruppen, Korrelation / Regression bei ordina-
len oder intervallskalierten Variablen, Chi?-Test bei nominalen Variablen. Bei Mehr-
fachantworten wurden konsistente Kategorien gebildet, um die Testvoraussetzungen
zu sichern. Die vollstindige Zusammenfassung aller Analysen (Variablenkombina-
tion, Testmethode und Signifikanzbewertung) findet sich in tabellarischer Form in An-
hang G.

Insgesamt gewihrleistet die Kombination aus deskriptiver, inferenzstatistischer und
qualitativer Auswertung ein theoriegeleitetes und methodisch reflektiertes Vorgehen,
das eine belastbare Grundlage fiir die Beantwortung der Forschungsfrage und praxis-

orientierte Empfehlungen liefert.

6.2.3 Qualitative Studie: Experteninterviews
Zur Ergénzung der quantitativen Daten und zur Einordnung der Kundenperspektive
wurden im Oktober fiinf leitfadengestiitzte Experteninterviews durchgefiihrt (siche

Anhang M). Ziel war, Praxiswissen und interne Einschitzungen aus unterschiedlichen



38

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
Abléaufe. Qualitative Interviews nutzen diesen Vorteil durch offene Fragen zur detail-
lierten Erfassung individueller Perspektiven (Bogner et al., 2014; Bogner & Menz,
2009; Glaser & Laudel, 2010).

Die Interviewpartner wurden mittels theoretischem Sampling ausgewahlt, um alle re-
levanten Positionen entlang der digitalen Wertschopfungskette im automobilen After-
Sales, von strategischer Fiihrung {iber Systemverantwortung bis zur Werkstatt, abzu-
decken (Gldser & Laudel, 2010). So wird ein breites und praxisnahes Verstindnis ge-
wihrleistet.

Eine detaillierte Darstellung aller Interviewpartner, einschlieBlich spezifischer Hinter-

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

Abbildung 5

Uberblick Interviewpartner (Eigene Darstellung)

Name Funktion / Position Relevanter Hintergrund fiir die Studie
 Jan-Hendrik Hiilsmann Geschiftsfiihrer, Skoda Auto Deutschland GmbH Strateglsche_und opemﬂuve Gesamtverantwortung; iibergeordnete Perspektive auf digitale
Transformation und Héndlemetz.
. Lead Product Owner Aftersales, Skoda Auto Uber 10 Jahre Erfahrung; Entwicklung & Impl ierung digitaler Aftersales-Sy

Miriam Moos . . .. .
Dx operative und prozessuale digitale Expertise.

Mathias Miiller Geschiftsfiihrer & Gesellschafter, Autohaus Operative Handlerperspektive; Einblicke in Werkstattprozesse, taglichen Kundenkontakt und
Rehag GmbH digitale Touchpoints.

. Leiter Informationssysteme (CIO), Skoda Auto | Verantwortlich fiir IT-Infrastruktur & Systeme; technische Voraussetzungen &

(Christian Holm . o L .
D hland ); ungen digitaler Schnittstellen.

5. Wolte Geschiftsfiihrer Auto Wolters GmbH & Technisches Fachwissen kombiniert mit betriebswirtschaftlicher Leitung; { barkeit

onas Wolters Autohaus Wolters GmbH; Kfz-Meister digitaler Prozesse in KMU.

Bei Zitation der Interviews wird fiir Jan-Hendrik Hiilsmann (Interview Nr. 1) das Kiir-
zel ., JH1%, d. h. eine Kombination der Initialen und der Interviewnummer, verwendet.
Analog hierzu werden Interviewinhalte von Miriam Moos (Interview Nr. 2) mit dem
Kiirzel ,,MiM2“, von Mathias Miiller (Interview Nr. 3) mit ,,MaM3*, von Christian
Holm (Interview Nr. 4) mit ,,CH4*“ sowie von Jonas Wolters (Interview Nr. 5) mit

L, JW5 zitiert.
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6.2.3.2 Interviewleitfaden

Der Interviewleitfaden (sieche Anhang E) ist nach Kaiser (2014) dreiteilig strukturiert
(Einstieg, Hauptteil, Abschluss) und leitet von allgemeinen Kontextfragen zu spezifi-
schen Aspekten digitaler Kundenkontaktpunkte tiber. 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 Giitekriterien wurde ein strukturierter Interviewleitfaden eingesetzt,
der eine hohe Durchfithrungsobjektivitit sowie die Vergleichbarkeit der Interviews
gewihrleistet (Yin, 2014). Reliabilitét erfolgte durch priazise Dokumentation, wortli-
che Transkription und systematische Codierung (Gibbs, 2007). Die Validitit wurde
durch theoretisch fundierte Leitfadenentwicklung und gezielte Auswahl praxisnaher

Experten sichergestellt (Schreier, 2012).

6.2.3.3 Transkriptions- und Auswertungsmethode

Die Transkription erfolgte vereinfacht wortlich nach Dresing & Pehl (2018), wobei
Dialekte gegléttet und Fiillworter reduziert wurden.

Die Auswertung folgte der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2022). Zunéchst
wurden deduktiv Hauptkategorien auf Basis theoretischer Vorannahmen gebildet, an-
schlieBend induktiv aus dem Material passende Subkategorien entwickelt. Diese Sys-

tematik ermdglicht 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 ergidnzende Materialien im Anhang unterstiitzt. Die vollstdndigen Roh-
daten sind in Anhang H hinterlegt, simtliche deskriptiven Ergebnisse zu den Fragen 1
bis 29 finden sich vollstindig in Anhang I und alle durchgefiihrten weiterfithrenden
statistischen Analysen in Anhang J.

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

denumfrage, auf deren Ergebnissen die dargestellten Aussagen basieren.
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Die Stichprobe umfasst iiberwiegend Personen mittleren Alters, mit leichter Dominanz
méinnlicher Befragter (F1, F2). Die Mehrheit ist Stammkundschaft in einer festen
Werkstatt (F3) und weist eine insgesamt hohe Digitalaffinitit auf. Uber zwei Drittel
schitzen ihre eigene digitale Kompetenz als hoch ein (F4). Der Median liegt bei 3 (SD
= 1,05). Hauptanlass fiir den letzten Werkstattbesuch waren vor allem praventive War-
tungsarbeiten (F5).

Es wurde zusitzlich gepriift, ob die Digitalaffinitit systematisch mit dem Alter der
Befragten zusammenhédngt. Die einfaktorielle ANOVA (F1 x F4) zeigt signifikante
Unterschiede der Digitalaffinitit zwischen den vier Altersgruppen (F(3,103) = 7,83; p
< 0,001). Jiingere Befragte weisen im Mittel hohere Digitalaffinititswerte auf als al-
tere.

Auch wenn die Analyse zeigt, dass Alter und Digitalaffinitét grundsatzlich miteinan-
der zusammenhéngen, wirkt sich dieser Zusammenhang nicht einheitlich auf alle wei-
teren Ergebnisse aus. In vielen Féllen zeigt sich, dass die Digitalaffinitdt einen deutli-
chen Zusammenhang mit der Bewertung oder Nutzung digitaler Kontaktpunkte auf-

weist, wiahrend das Alter selbst keinen Einfluss hat.

7.1.1 Phase 1: Impuls & Orientierung

Identifikation der Notwendigkeit eines Werkstattbesuchs

Bei Wartungsarbeiten wurde der Wartungsbedarf iiberwiegend iiber fahrzeuginterne
Signale erkannt: 54,55 % durch eine Kontrollleuchte im Display, 21,21 % iiber das
Infotainment-System (Skoda Connect). Nur jeweils rund 3 % erhielten eine Erinne-
rung tiber die MySkoda App. Digitale Fahrzeugsysteme wie das Infotainment iiber-
nehmen damit bereits eine zentrale Rolle bei der Bedarfserkennung, andere digitale
Kanile (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 verdndertes Fahrverhal-
ten oder ungewohnliche Gerdusche. Weitere 33,33 % wurden durch eine Warnmel-
dung des Fahrzeugs im Display auf den Reparaturbedarf aufmerksam gemacht. Hin-
weise durch friihere Werkstattbesuche, die Hauptuntersuchung oder sonstige Ausldser
spielten mit jeweils maximal 9,09 % eine vergleichsweise geringe Rolle, wihrend Hin-

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

73,15 % der Befragten lassen Serviceleistungen nach dem Fahrzeugkauf im Autohaus
durchfiihren, in dem das Fahrzeug erworben wurde. 24,07 % wéhlen eine andere
Werkstatt, wahrend 2,78 % keine eindeutige Angabe machen. Damit dominiert die
Bindung an die Hersteller-Werkstatt deutlich (F8).

79,63 % wurden urspriinglich durch Empfehlungen aus dem personlichen Umfeld (Fa-
milie, Freunde, Kollegen) auf ihre Werkstatt aufmerksam. Digitale Zugangswege sind
selten: 4,63 % tiber die Website, 2,78 % liber Suchmaschinen, je 1,85 % iiber Online-
Bewertungsportale oder klassische Werbung (gedruckte Werbung oder offentliche
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 personliche Empfehlungen kennt, wéhrend digitale Wege wie
Website, Suchmaschinen oder Bewertungsportale nur selten relevant waren (F9).

Der Chi-Quadrat-Test (F4 x F9) zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen
Digitalaffinitdt und Art der Werkstattaufmerksamkeit (y*(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 ausgeprigte Relevanz digitaler Werk-
stattauftritte fiir viele Kunden hinweist (F10).

Die einfaktorielle ANOVA (F1 x F10) zeigt signifikante Altersunterschiede (F(3,103)
=2,89; p = 0,039): Jiingere Kunden (2944 Jahre: M = 2,43; 18-28 Jahre: M = 2,29)
messen dem digitalen AuBlenauftritt eine hohere Bedeutung bei als éltere (45—60 Jahre:
M = 1,73; 61-79 Jahre: M = 1,40).

Die lineare Regression (F4 % F10) zeigt einen signifikanten Zusammenhang zwischen
Digitalaffinitdt und der wahrgenommenen Wichtigkeit des Onlineauftritts (F(1,106) =
40,08; p < 0,001; R* = 0,274; R = 0,524; B = 0,524). Mit steigender Digitalaffinitét
nimmt die Bedeutung des digitalen Auftritts bei der Werkstattwahl zu.

Die Ergebnisse zeigen, dass digitale Kundenkontaktpunkte in der frithen Orientie-
rungsphase nur eine begrenzte Rolle spielen. Die Bedarfserkennung erfolgt primér
iiber fahrzeuginterne Warnhinweise, wahrend das Infotainment-System lediglich bei

einem Teil der Kunden als digitaler Touchpoint wirkt. Fiir die Werkstattwahl domi-
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niert weiterhin das analoge Empfehlungssystem. Digitale Zuginge wie Website, Such-
maschinen oder Bewertungsportale werden selten genutzt. Im Unterschied zu élteren
Kundengruppen kommt dem digitalen Auf3enauftritt jedoch bei jiingeren, digital affi-
nen Kunden eine hohere Bedeutung zu. Insgesamt bleibt die Relevanz digitaler Touch-

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

7.1.2 Phase 2: Auftragserteilung

Terminvereinbarung

Die Terminvereinbarung fiir Werkstattbesuche erfolgt weiterhin iiberwiegend iiber
klassische Kanile, insbesondere telefonisch (63,89 %) und personlich vor Ort (22,22
%), wihrend digitale Kanéle wie Website (9,26 %), E-Mail (2,78 %), Chat / WhatsApp
(0,93 %) und die MySkoda App (0,93 %) deutlich seltener genutzt werden. So wird
deutlich, dass digitale Terminwerkzeuge zwar eingesetzt werden, aber nach wie vor
unterreprasentiert sind (F11).

Bei der Terminbestitigung dominieren ebenfalls analoge Wege, wihrend digitale (E-
Mail, Website, Chat) lediglich eine untergeordnete Rolle spielen: 58,33 % telefonisch,
21,30 % personlich; 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 eingeschrinkt
ist (F13).

Die zukiinftige Bedeutung einer vollstindig digitalen Terminvereinbarung (inkl.
Riickbestitigung via MySkoda App / Skoda Connect) wird unterschiedlich einge-
schitzt: 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 vollstidndig digitalen Terminvereinbarung eine hohe Relevanz zu, ein an-
derer Teil sieht sie als unwichtig oder nur mittelmaBig wichtig an (F14).

Die ANOVA (F1 x F14) zeigt keine signifikanten Altersunterschiede hinsichtlich der
Wichtigkeit einer vollstindig digitalen Terminvereinbarung (F(3,103) = 1,37; p =
0,257).

Die Regression (F4 x F14) ist hochsignifikant (F(1,106) = 40,08; p < 0,001; R? =
0,274; R =0,524; B = 0,524). Mit zunehmender Digitalaffinitit steigt die wahrgenom-

mene Relevanz einer vollstindig digitalen Terminvereinbarung deutlich.
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Fahrzeugiibergabe

Die Fahrzeugiibergabe erfolgt bei 90,74 % personlich an einen Werkstattmitarbeiten-
den. 7,41 % nutzen eine kontaktlose Abgabe (Tresor / Annahmekiosk), 1,85 % eine
Abholung zuhause (F15).

Die Relevanz einer kontaktlosen Fahrzeugiibergabe und digitalen Kommunikation
wird zuriickhaltend beurteilt. 32,41 % bewerten sie mit 0, 37,04 % mit 2. Der Mittel-
wert liegt bei 1,37 (F19).

Fir F19 zeigt die ANOVA (F1 x F19) keinen signifikanten Altersunterschied
(F(3,103) =2,19; p = 0,094).

Die Regression (F4 x F19) ist dagegen signifikant (F(1,106) = 23,72; p <0,001; R? =
0,183; B =0,472). Mit hoherer Digitalaffinitét steigt die wahrgenommene Wichtigkeit

einer kontaktlosen, digital gestiitzten Fahrzeugabgabe.

Zustandsdiagnose

Der Fahrzeugzustand wird vorwiegend iiber analoge Prozesse ermittelt, wihrend digi-
tale Methoden (Dialogannahme) bereits in einem Teil der Félle eingesetzt werden.
73,15 % nennen eine Sichtkontrolle durch Serviceberater oder Mechaniker, 34,26 %
eine digitale Dialogannahme oder gefiihrte Fehlersuche. Ein Videochat zur Bespre-
chung von Méngeln wurde nicht genutzt (0 %) (F16).

Uber anfallende Arbeiten werden 59,14 % persdnlich vor Ort oder telefonisch infor-
miert. 5,38 % erhalten eine E-Mail, 2,15 % ecinen Videoanruf und 2,15 % eine Chat-
nachricht. Die Kommunikation erfolgt damit iiberwiegend analog, digitale Kanéle wa-
ren nur vereinzelt im Einsatz (F17).

Der digitale Fahrzeug-Check wurde von den 36 Nutzern iiberwiegend 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 grundsitzlich
als vertrauensfordernd wahrgenommene Funktion schlieen ldsst, allerdings auf Basis
einer kleinen Teilgruppe (F18).

Die ANOVA (F1 x F18) zeigt keine signifikanten Altersunterschiede in der Bewertung
des digitalen Fahrzeug-Checks (F(1,33) = 0,00; p = 0,962).

Die Regression (F4 x F18) weist dagegen einen sehr starken Zusammenhang auf
(F(1,34) = 32,59; p < 0,001; R* = 0,489; B = 0,671). Mit steigender Digitalaffinitét

steigt die positive Wahrnehmung dieses Touchpoints.
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Die Ergebnisse zeigen, dass digitale Kundenkontaktpunkte in der Auftragserteilung
bisher nur vereinzelt genutzt werden. Terminvereinbarung und Terminbestétigung er-
folgen iiberwiegend telefonisch oder personlich, wahrend digitale Buchungskanéle nur
eine Nebenrolle spielen. Thre Relevanz steigt jedoch mit zunehmender Digitalaffinitit.
Auch bei Fahrzeugiibergabe und Zustandsdiagnose dominiert der personliche 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 iiberwiegend 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: Riicknahme

Information zur Fertigstellung

Die Information iiber die Fertigstellung des Fahrzeugs erfolgt iiberwiegend telefonisch
(65,74 %) oder personlich 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 Kanile (Telefon / Prisenz), wihrend digitale Benachrichtigungen (Chat, E-
Mail, Video) bislang nur geringfiigig 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 betrdgt 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 Uberweisung via Online-Banking, 6,48 % bar. 2,78 % nutzen klassische Uberwei-
sungstriger, 0,93 % eine Online-Zahlung (z. B. PayPal). App-basierte Zahlungen (z.
B. Apple Pay) wurden nicht genutzt. Damit dominieren traditionelle Zahlungsmetho-
den (Karte), wihrend innovativere digitale Optionen weniger genutzt werden (F22).
Die Chi-Quadrat-Tests zeigen keine signifikanten Zusammenhénge der Zahlungsart
mit Alter oder Digitalaffinitét:

o FI xF22:v*3)=4,43;p=0,219;

o F4 xF22:y*(2)=4,44;p=0,108.
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Die zukiinftigen Priaferenzen bestitigen dieses Bild. 55,56 % bevorzugen Kartenzah-
lung, 27,78 % Online-Banking, je 5,56 % Barzahlung bzw. Online-Zahlung (z. B.
PayPal), 2,78 % Uberweisungstriger oder ,,Sonstiges*. App-basierte Zahlungen und
Kiosk-Systeme werden nicht préferiert (0 %). Traditionelle, bereits verbreitete Zah-
lungsmethoden dominieren somit, wihrend 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 x F23:
v’(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-

dardlosung angesehen wird (F24).

Die Chi-Quadrat-Tests zeigen:

F1 x F24: kein signifikanter Zusammenhang (¥*(3) = 3,47; p = 0,324)

F4 x F24: signifikanter Zusammenhang (¥*(2) = 9,97; p = 0,0068; Cramers V = 0,35):
Kunden mit hoher Digitalaffinitdt bevorzugen digitale Rechnungsformate (z. B. PDF)
deutlich haufiger, weniger affine Gruppen eher analoge Varianten.

Bei Terminverzogerungen wiinschen 69,44 % eine telefonische Information. 20,37 %
bevorzugen Chatnachrichten, 4,63 % E-Mail, 1,85 % die MySkoda App und 0,93 %
das Infotainment-System. Die Daten zeigen, dass klassische Kommunikationswege
weiterhin klar dominieren (F25).

Der Chi-Quadrat-Test (F4 x F25) zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen
Digitalaffinitdt und bevorzugtem Kontaktkanal (¥*(2) = 0,56; p = 0,75).

In der Riicknahmephase dominieren weiterhin analoge Kanile. Digitale Kontakt-
punkte wie Chat, E-Mail oder Videoanruf werden bislang nur von einer Minderheit
der Kunden genutzt. Bei der Bezahlung zeigt sich ein dhnliches Bild. Wahrend 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 héufig bevorzugt, wobei digital

affine Kunden deutlich hdufiger eine elektronische Rechnung wihlen.
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7.1.4 Digitale Kundenkontaktpunkte im Gesamtprozess

Die Bedeutung digitaler Kontaktmdglichkeiten im Werkstattprozess wird liberwie-
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 % wihlen den Hochstwert
4, was auf ein insgesamt differenziertes Meinungsbild mit moderater Tendenz zu funk-

tionaler Relevanz digitaler Kontaktpunkte hinweist (F26).

Abbildung 6

Wichtigkeit digitaler Kontaktmoglichkeiten (F26)

Frage 26: Wichtigkeit digitaler Kontaktmoglichkeiten
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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)

Frage 27: Gesamtzufriedenheit mit digitalen
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Die ANOVA (F1 x F26) zeigt keine signifikanten Unterschiede zwischen Altersgrup-
pen (F(3,103) = 1,54; p = 0,210), obwohl jiingere Befragte (18-28 Jahre: M = 2,53)
digitale Kontaktmoglichkeiten tendenziell hoher bewerten als éltere (61-79 Jahre: M
=1,67). Die individuelle Streuung innerhalb der Altersgruppen iiberwiegt aber die Un-
terschiede zwischen den Gruppen.

Der t-Test (F3 x F26) zeigt einen hochsignifikanten Unterschied zwischen Stamm-
und Wechselkundschaft. Stammkunden bewerten digitale Kontaktmdglichkeiten deut-
lich niedriger (M = 1,09) als Wechselkunden (M = 2,11); t(120) = —-8,56; p =
4,52x107'*. Die Antworten der Stammkundschaft sind sehr homogen, die der Wech-
selkundschaft stirker gestreut. Insgesamt zeigt sich, dass digitale Kontaktpunkte fiir
Wechselkunden im Werkstattprozess eine deutlich hohere Relevanz besitzen.

Die lineare Regression (F4 x F26) bestdtigt einen signifikanten Zusammenhang zwi-
schen Digitalaffinitdt und Bewertung digitaler Kontaktpunkte (F(1,106) =41,10; p =
4,10x107%; R? = 0,279; B = 0,60). Mit jeder Stufe hoherer Digitalaffinitit steigt die
wahrgenommene Relevanz digitaler Kontaktpunkte im Durchschnitt um 0,60 Punkte.
Fiir die Zufriedenheit mit digitalen Kontaktpunkten zeigt die ANOVA (F1 x F27) kei-
nen Zusammenhang mit dem Alter (F(3,103) = 0,26; p = 0,853).

Die Regression (F4 x F27) ist ebenfalls nicht signifikant (F(1,106) = 2,04; p = 0,156;
R2=0,019; p=-0,14). Die Zufriedenheit hdngt in dieser Stichprobe nicht systematisch
von der Digitalaffinitét ab.

Die lineare Regression (F26 x F27) zeigt keinen statistisch bedeutsamen Zusammen-
hang zwischen der eingeschétzten Wichtigkeit digitaler Kontaktpunkte und der Zufrie-
denheit mit diesen Angeboten (F(1,106) = 0,16; p = 0,69; R* = 0,002;  =—-0,033).
Zukiinftig wiinschen sich Kunden vor allem funktionale digitale Losungen zur Infor-
mation und Abwicklung. Wartungsbedarfserkennung (65,74 %), digitales Bezahlen
(51,85 %), digitale Riickmeldung zur Fertigstellung (41,67 %) und Statuskommunika-
tion (z. B. Verspatungen, 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

Zukiinftig wichtige digitale Kundenkontaktpunkte (F28)

Frage 28: Zukunftig wichtige digitale
Kundenkontaktpunkte
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Die offenen Antworten verdeutlichen drei zentrale Muster (F29). Erstens besteht ein
klares Bediirfnis nach niedrigschwelliger digitaler Kommunikation, insbesondere iiber
vertraute Kanéle wie WhatsApp, sowie nach digitalen Prozessunterstiitzungen zur Re-

duktion von Wartezeiten bei der Abholung.

Zweitens bleibt trotz Digitalisierung der Wunsch nach personlichem Kontakt stark
ausgeprigt, da individuelle Betreuung und direkte Ansprache als wesentliche Ele-
mente eines guten Service wahrgenommen werden.

Drittens werden technische und organisatorische Defizite kritisiert, vor allem unfle-
xible CRM-Systeme, fehlende alternative Kontaktkanéle und Funktionsprobleme der
MySkoda App, die das Vertrauen in digitale Angebote mindern und deren Nutzung
einschrianken. 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 iiberwiegend funktional bewertet werden, wo-
bei vor allem Wechselkunden und digital affine Nutzer deren Bedeutung hoéher ein-

schitzen. Die Zufriedenheit mit bestehenden digitalen Angeboten ist insgesamt hoch,
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jedoch besteht ein deutliches Bediirfnis nach weiteren niedrigschwelligen, funktiona-
len digitalen Losungen, wiahrend der personliche Kontakt weiterhin als zentraler Ser-
viceaspekt gilt. Kritisch werden insbesondere technische und organisatorische Schwié-
chen der bestehenden Systeme genannt, die eine stidrkere 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 Einflihrung
und Weiterentwicklung, 3. MaBBnahmen zur Optimierung sowie 4. Zukunftstrends im
Aftersales. Das vollstindige Kategoriensystem mit allen Kategorien, Subkategorien

und den zugehorigen Antworten ist in Anhang L dargestellt.

Potenziale digitaler Kundenkontaktpunkte

Vernetzte Fahrzeuge & Lead-Generierung: Vernetzte Fahrzeuge gelten als zentral
fiir Reichweite und Bindung. Uber 90 % der Neuwagen, aber nach zwei Jahren unter
10 % der Gebrauchtwagen sind mit einem Kundenkonto verkniipft. Uber Connected
Services, E-Mail, digitale IDs, Fahrzeugkommunikation, wird personalisierte Anspra-
che mdoglich, was Werkstattbesuche erhdht und die Umsatzquote um rund 20 % stei-
gert (JH1, 2025).

Digitale Terminbuchung & Self-Service: Online-Terminierung und Self-Service
gelten brancheniibergreifend als ungenutztes Potenzial. Mathias Miiller fordert die
Moglichkeit, Zusatzleistungen direkt online hinzuzubuchen (MaM3, 2025). Christian
Holm sieht in der mangelnden flichendeckenden Anwendung digitaler Buchungen
Chancen fiir mehr Loyalitat (CH4, 2025). Jonas Wolters beschreibt, dass sein Auto-
haus nur ein Formular nutzt; eine echte Online-Buchung wiirde den Telefonaufwand
massiv senken (JW5, 2025).

Digitale Annahme & Riickgabe: Laut Miriam Moos liegt das grofite Potenzial in
digital unterstiitzter Annahme und Riickgabe. Wartezeiten sinken, Servicequalitit
steigt, ohne personlichen Kontakt zu verdrangen (MiM2, 2025). Jonas Wolters erginzt
einen Self-Check-in mit Schliisselabgabe nach telefonischer Kldrung, fiir ihn eine

deutliche Zeitersparnis (JW5, 2025).
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Transparente Preis- und Leistungsdarstellung: Miiller fordert klar einsehbare On-
line-Preise und selbststandige Hinzubuchung, um Vertrauen zu stirken und Riickfra-
gen zu reduzieren (MaM3, 2025).

Kundenbindungs- & Rabattsysteme: Holm sieht Potenzial in digitalen Loyalitits-
programmen und exklusiven App-Rabatten sowie in der konsequenteren Einfithrung
digitaler Services (CH4, 2025).

Echtzeitkommunikation & Statusverfolgung: Wolters betont die Relevanz eines
Live-Trackings des Werkstattaufenthalts inkl. automatischer Fertigstellungsinfos
(JWS5, 2025).

Hybride Customer Journey & Wahlfreiheit: Moos fordert die nahtlose Verzahnung
analoger und digitaler Prozesse, damit Kunden situativ wechseln konnen, ohne Briiche
zu erleben (MiM2, 2025).

Digitale Dokumentation & Rechnungsinformationen: Wolters sieht grolen Nutzen
in digitalen Leistungsnachweisen. Checklisten, Fotos und digitale Rechnungsinforma-

tionen erhohen Transparenz und Komfort (JW5, 2025).

Herausforderungen bei der Einfiihrung und Weiterentwicklung
Systemintegration & Schnittstellen: Hiilsmann kritisiert getrennte Online- und Off-
line-Prozesse sowie unterschiedliche Kundenidentitidten bei Herstellern und Handel
und fordert durchgingige Ablidufe und eine gemeinsame Kunden-ID (JHI, 2025).
Moos bemingelt fehlende End-to-End-Verkniipfungen und fragmentierte Frontends
(MiM2, 2025). Holm erginzt Schwierigkeiten bei Datenerhebung und -nutzung iiber
mehrere Partner hinweg (CH4, 2025).

Heterogene Systemlandschaften & DMS-Vielfalt: Moos verweist auf rund 17 un-
terschiedliche Dealer-Managementsysteme (DMS) im Handel, eine Ursache fiir Pro-
zessbriiche und Integrationsprobleme (MiM2, 2025). Wolters bestdtigt hohe Unter-
schiede im Digitalisierungsgrad und betont die Notwendigkeit, Mitarbeitende mitzu-
nehmen (JWS5, 2025).

Datenmanagement, Datenschutz & Vertragskomplexitit: Holm beschreibt kom-
plexe Datenwege zwischen Autohaus, Hersteller und Finanz- / Garantiepartnern sowie
hohe Datenschutzanforderungen (CH4, 2025). Miiller betont den zusitzlichen Res-
sourcenbedarf fiir rechtskonforme Datennutzung (MaM3, 2025).
Sicherheitsanforderungen & Cyberkriminalitit: Mit steigender Digitalisierung

wichst der Bedarf an Cyber-Security, ein zentraler Punkt fiir Miiller (MaM3, 2025).
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Mitarbeiterqualifikation & Akzeptanz: Moos, Miiller und Wolters sehen fehlende
Offenheit und Weiterbildung als wesentliche Hemmnisse (JW5, 2025; MaM3, 2025;
MiM2, 2025).

Zeit- & Kostenaufwand: Miiller nennt hohe Einfiihrungs-, Pflege- und IT-Kosten als
weitere Barriere (MaM3, 2025).

Mafinahmen zur Optimierung

Fahrzeugvernetzung & Infrastruktur: Hiilsmann fordert die konsequente Vernet-
zung aller Gebrauchtfahrzeuge. Werkstattplanung und angrenzende Systeme sollen
seiner Meinung nach Online-Buchungen und digitale Prozessketten nativ unterstiitzen
(JH1, 2025).

Digitale Buchungs- und Self-Service-Losungen: Kunden sollen aktiv an digitale Ka-
nile gewohnt werden (JHI, 2025). Miiller empfiehlt ein strukturiertes Einfiihrungs-
programm mit klaren Zielen und intensiver Mitarbeitereinbindung (MaM3, 2025).
Mitarbeitereinbindung & Change Management: Moos und Miiller betonen Schu-
lungen, Dialog und Abbau von Unsicherheiten. Digitalisierung soll personliche Be-
treuung stirken, nicht ersetzen (MaM3, 2025; MiM2, 2025).

Kundenaufklirung & Demonstration: Hiilsmann und Holm empfehlen praktische
Vorfithrungen, etwa beim ,.Skoda Buffet“, um Funktionen zu erkliren und Hemm-
schwellen abzubauen (CH4, 2025; JH1, 2025).

End-to-End-Prozessintegration & Systemharmonisierung: Moos fordert die Biin-
delung von Frontends und funktionale Harmonisierung der Schnittstellen statt Insello-
sungen (MiM2, 2025).

Strategische Bewertung & kontinuierliche Anpassung: Jonas Wolters rét, Techno-
logien laufend zu beobachten, ihre Reife zu priifen und sie schrittweise zu implemen-
tieren, besonders dort, wo bislang wenige digitale Kontaktpunkte existieren (JWS,

2025).

Zukunftstrends im Aftersales

Kiinstliche Intelligenz & Automatisierung: Hiilsmann erwartet eine weitgehende
Digitalisierung des gesamten Werkstattprozesses auf Basis offener Schnittstellen und
zentralem Kundenmanagement (JH1, 2025). Moos betont eine gezielte Integration in
bestehende Ablidufe (MiM2, 2025). Wolters nennt automatisierte Angebotserstellung
und Live-Uberwachung des Fahrzeugs als konkrete Anwendungen (JW5, 2025).
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Over-the-Air-Updates & Remote Services: Miiller sieht softwarebasierte Nachrtis-
tungen und Sicherheitsupdates ohne Werkstattbesuch als Standard, vorausgesetzt klare
Kommunikation (MaM3, 2025).

Echtzeitkommunikation & Transparenz: Miiller und Wolters erwarten Statusinfor-
mationen zu Fortschritt, Fertigstellung und Verzdgerungen als Grundanforderung
(JWS5, 2025; MaM3, 2025).

Personalisiertes Marketing & datenbasierte Angebote: Individualisierte Services
basierend auf Nutzungs- und Fahrzeugdaten werden laut Miiller, Holm und Wolters
an Bedeutung gewinnen (CH4, 2025; JWS5, 2025; MaM3, 2025).

Full-Service-& digitale Self-Service-Konzepte: Christian Holm erwartet ganzheitli-
che Servicebiindel, zum Beispiel Hol- / Bringservice, Probefahrten, Leasingverldnge-
rungen und Reparaturen, in Verbindung mit digitalen Self-Services (CH4, 2025).
Digitale Dokumentationssysteme: Mathias Miiller hebt digitale Leistungsnachweise
wie Fotos, Checklisten oder kurze Videos bei der Riickgabe 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 Literaturiiberblicks 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 {iberwiegend nicht digital
gestiitzt (F6, F7). Wartungsbedarfe werden hauptséchlich iiber fahrzeugseitige Hin-
weise wie Kontrollleuchten erkannt.

Die Literatur zu Connected-Car-Systemen, priadiktiver Wartung und telematischer
Uberwachung 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 Werkstitten iibermittelt 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 TUV- und DEKRA-Studien darauf,
dass diese integrierte Nutzung vernetzter Fahrzeugdaten im Aftersales bislang nicht
flichendeckend realisiert ist. Wartungsimpulse stammen iiberwiegend 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 iiberhaupt (Neff et al., 2021).

Die Experten erkldren die Ursachen fiir diese Liicke zwischen technischem Potenzial
und praktischer Realitdt. Hiilsmann betont, dass zwar iiber 90 % der Neuwagen mit
einem digitalen Kundenkonto verkniipft sind, dieser Anteil im Gebrauchtwagenseg-
ment jedoch bereits nach zwei Jahren auf unter 10 % sinkt (JH1, 2025). Ohne aktive
Konto- und App-Verkniipfung kénnen Fahrzeugzustandsdaten nicht sinnvoll in digi-
tale Serviceprozesse tiberfithrt werden. Gleichzeitig verweisen Miiller und Holm auf
komplexe Datenfliisse zwischen Herstellern, Handel, Finanz- und Garantiepartnern
sowie auf hohe Anforderungen an Datenschutz, Datenspeicherung und Governance,
die eine durchgingige Echtzeitnutzung von Fahrzeugdaten zusétzlich erschweren
(CH4, 2025; MaM3, 2025). Zusammen mit den heterogenen Systemlandschaften im
Handel erklart dies, warum die in der Literatur skizzierte priadiktive 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 fiir
Serviceleistungen, etwa 80 % wurden urspriinglich durch personliche Empfehlungen
auf diese Werkstatt aufmerksam. Digitale Kandle 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 jiingere Kunden die Bedeutung des
digitalen AuBenauftritts hoher einschétzen (F10, F1 x F10, F4 x F10). Allerdings be-
steht kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Digitalaffinitéit und dem tatséch-
lich genutzten Zugangsweg zur Werkstatt (F4 x F9), was darauf hinweist, dass digitale
Priferenzen bisher nur begrenzt in konkretes Such- und Wahlverhalten iibersetzt wer-

den.
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Demgegeniiber betont die Literatur zu digitalen Entscheidungsprozessen und Dienst-
leistungswahl generell die wachsende Rolle von Suchmaschinen, Vergleichsportalen,
Websites und Online-Bewertungen, vor allem bei jlingeren und digital affinen Kun-
dengruppen (Degaonkar et al., 2023; Klein et al., 2020; Pefia-Garcia et al., 2024).
Branchenberichte von TUV und DEKRA zeigen, dass digitale Informationskanile an
Bedeutung gewinnen, personliche 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 schlieBt diese Liicke: Holm sieht in digitalen Mehrwertser-
vices, etwa App-basierten Rabattsystemen oder (noch nicht flichendeckend etablier-
ten) Online-Terminbuchungen, ein relevantes, bislang unzureichend genutztes Poten-
zial zur Kundenloyalisierung (CH4, 2025). So ergibt sich ein konsistentes, aber seg-
mentiertes Bild. Fiir die stark gebundene Kundengruppe der Kaufwerkstatt spielen di-
gitale Suchkanéle derzeit eine Nebenrolle, wirken aber, im Einklang mit der Literatur,
als stiller Hygienefaktor und Differenzierungsmerkmal fiir digital affine Neukunden

und Wechselkunden.

8.2 Phase 2: Auftragserteilung

Terminvereinbarung

Die Umfrage zeigt bei der Terminvereinbarung eine klare Dominanz traditioneller Ka-
nile. Rund zwei Drittel der Termine werden telefonisch vereinbart, ein weiterer rele-
vanter Anteil personlich vor Ort. Digitale Kanile wie Website-Formular, E-Mail, Chat
oder MySkoda App werden nur von einer Minderheit genutzt, sowohl zur Anfrage als
auch zur Bestitigung (F11, F12). Interessant ist die Diskrepanz zur Zukunftsperspek-
tive. Die wahrgenommene zukiinftige Bedeutung einer vollstindig digitalen Termin-
vereinbarung steigt mit der Digitalaffinitét deutlich an (F14, F4 x F14). Kunden sig-
nalisieren also, dass sie eine ,,richtig® umgesetzte digitale Losung perspektivisch at-
traktiv fanden, greifen aber aktuell auf bewihrte Telefonroutinen zurtick.

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 verlissliche Be-
statigung gewéhrleisten (Detecon International GmbH, 2020; Neff et al., 2021). Die
TUV-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 wire also eine deutlich héhere Nutzung digitaler Bu-
chungskanile zu erwarten, als es die Umfrage derzeit abbildet.

Die Experten liefern eine Erklarung fiir diese Diskrepanz. Wolters erldutert, dass sein
Autohaus nur ein Formular zur Online-Terminbuchung einsetzt, das im Hintergrund
manuell bearbeitet wird und keine Live-Verfligbarkeiten abbildet. Eine echte Live-
Online-Buchung und ein digitales Live-Tracking des Werkstattaufenthalts bewertet er
explizit als zukiinftiges Potenzial, das Telefonaufkommen zu reduzieren und Kun-
denkomfort zu erhdhen (JW5, 2025). Moos und Hiilsmann verweisen auf heterogene
DMS (rund 17 Systeme allein fiir Skoda), fehlende End-to-End-Verkniipfungen und
die Notwendigkeit, diese Systeme mit Konzernstrukturen zu verbinden (JH1, 2025;
MiM2, 2025). Miiller und Holm heben insbesondere Governance- und Ressourcenhiir-
den hervor. Datensicherheit, Datenschutz, Schnittstellenpflege, zusitzlicher Zeitauf-
wand und die Einbindung externer Dienstleister fithren zu erhohten Fixkosten und er-
schweren die Implementierung digitaler Losungen (CH4, 2025; MaM3, 2025). Diese
Experteneinschédtzungen bestitigen 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-
xitdt (DEKRA Automobil GmbH & Ipsos GmbH, 2024; Neff et al., 2021).

Dies zeigt, weder Literatur noch Kunden zweifeln am Nutzen digitaler Terminldsun-
gen. Thre begrenzte Nutzung im untersuchten Setting ist primér Folge unvollstdndiger
Systemintegration, wahrgenommener Unsicherheit in der Verbindlichkeit und be-

grenzter Ressourcen auf Seiten der Betriebe.

Fahrzeugiibergabe

Die Umfrage macht deutlich, dass die Fahrzeugiibergabe im aktuellen Setting klar von
personlicher Interaktion geprigt ist. Rund 91 % der Kunden iibergeben ihr Fahrzeug
personlich an einen Mitarbeitenden, kontaktlose Abgabeformen werden nur von einer

kleinen Minderheit genutzt (F15). Die Wichtigkeit einer kontaktlosen, digital unter-
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stiitzten Ubergabe wird insgesamt eher niedrig bewertet, aber von digital affinen Kun-
den signifikant hoher eingeschitzt (F19, F4 x F19). Personliche Ubergabe scheint fiir
die Mehrheit zentrale Bediirfnisse nach Nahe, Klarbarkeit und Kontrolle zu erfiillen,
wihrend digitale Varianten eher als Add-on fiir spezifische Segmente gesehen werden.
Die Literatur zur Servicequalitit und Customer Experience unterstreicht die Bedeu-
tung dieser Kontaktpunkte. Ubergabe- und Abholsituationen gelten als besonders kri-
tisch fiir Vertrauensaufbau, wahrgenommene Servicequalitit und emotionale Bindung
(Berry et al., 2006; Homburg et al., 2017; Lemke et al., 2011). Digitale bzw. kontakt-
lose Optionen werden dort primér als Convenience-Bausteine beschrieben, die zeitli-
che Flexibilitdt schaffen, ohne die personliche Interaktion vollstindig zu ersetzen
(Holmlund et al., 2020; Titu et al., 2025; Voorhees et al., 2017).

Branchenberichte wie die TUV-NORD-Digitalstudien bestiitigen diese Muster. Zwi-
schen 81 und 86 % der Privatkunden wihlen weiterhin die persénliche Ubergabe, wiih-
rend kontaktlose Tresorlosungen 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. Persénliche Ubergabe bleibt Kern der Erfahrung, digitale Er-
ganzungen adressieren spezifische Komfort- und Flexibilitdtswiinsche.

Moos beschreibt in diesem Kontext, dass Skoda den Serviceprozess in Anfrage, An-
nahme, Durchfiihrung und Riickgabe strukturiert und gerade in Annahme- und Riick-
gabeschritten das grofite Digitalisierungspotenzial sieht, ohne die personliche Betreu-
ung aufzugeben. Entscheidend sei eine hybride Customer Journey, in der Kunden si-
tuativ zwischen analogen und digitalen Prozessschritten wihlen kénnen und Daten
iiber Schnittstellen so verkniipft werden, dass keine Informationsverluste entstehen
(MiM2, 2025).

Wolters nennt Self-Check-in-Systeme, etwa Schliisselschliefacher, bei denen viele
Kunden nur kurz den Schliissel abgeben wollen, nachdem Arbeiten bereits telefonisch
geklart oder iiber Wartungspakete definiert wurden, explizit als Zukunftspotenzial.
Solche Losungen sind aus seiner Sicht tiber Drittanbieter verfiigbar, in seinem Betrieb
aber noch nicht etabliert und miissten erst gepriift und implementiert werden (JWS5,
2025).

Damit ergibt sich ein klares Bild. Aktuell dominiert die persénliche Ubergabe, die Li-

teratur zeichnet eine hybride Zielkonfiguration, und die Experten beschreiben Self-
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Check-in und digital unterstiitzte Ubergaben als Option fiir die nichsten Entwick-

lungsschritte.

Zustandsdiagnose

Die Umfrage weist darauf hin, dass die Zustandsdiagnose im untersuchten Autohaus
iiberwiegend klassisch-analog erfolgt. Rund 73 % der Kunden berichten von einer per-
sonlichen Sichtkontrolle am Fahrzeug, etwa ein Drittel von einer (teil-)digitalen Dia-
logannahme, Videoformate werden praktisch nicht genutzt (F16). Zusétzliche Arbei-
ten werden entsprechend vor allem personlich oder telefonisch kommuniziert (F17).
Auffillig ist jedoch, dass Kunden, die einen digitalen Fahrzeug-Check erlebt haben,
diesen sehr positiv bewerten, insbesondere bei hoher Digitalaffinitt (F18, F4 x 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 konnen (Chouchene et al., 2022; Hong & Kim,
2020; Martens & Mueller-Langer, 2020; Sun et al., 2022; Titu et al., 2025).
Marktstudien wie die TUV-NORD-Digitalstudien zeigen parallel, dass auch im Ge-
samtmarkt personliche Besprechungen am Fahrzeug dominieren, wéhrend digitale
Systemscans und Videochats zwar an Bedeutung gewinnen, aber weiterhin nur von
einer Minderheit genutzt werden (Maier, 2022, 2023, 2024).

Die Expertenperspektive bestdtigt diese Mechanik. Miiller und Wolters heben explizit
hervor, dass digitale Leistungsnachweise, etwa Fotos, Checklisten und kurze Videos,
Riickfragen reduzieren und die Nachvollziehbarkeit von Arbeiten erhhen kdnnen
(JWS5, 2025; MaM3, 2025). Gleichzeitig verweist Miiller auf die Notwendigkeit qua-
lifizierter Mitarbeitender, die neue Systeme akzeptieren, sowie auf Zeit- und Kosten-
aufwand fiir Einfithrung, 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-
sdchlichen Nutzung digitaler Diagnoseangebote ist vor allem auf strukturelle und or-
ganisatorische Hemmnisse im Betrieb zuriickzufiihren. Fiir eine breitere Durchdrin-

gung sind gezielte Investitionen in Systeme, Qualifizierung und Standardisierung not-
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wendig, um die Vorteile digitaler Diagnoseprozesse flaichendeckend nutzbar zu ma-
chen. Zudem miissen Kunden aktiv auf diese Option und deren Nutzen aufmerksam

gemacht werden.

8.3 Phase 3: Riicknahme

Information zur Fertigstellung

Die Umfrage zeigt, dass Informationen zur Fertigstellung des Fahrzeugs derzeit primér
analog vermittelt werden. Die meisten Kunden werden telefonisch oder personlich 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 Verzogerungen bevorzugen die meisten Kunden einen Anruf. Digitale Kanéle
werden zwar genannt, aber deutlich seltener (F25). Empirisch deutet dies darauf hin,
dass gerade in potenziell konflikttrachtigen Situationen Kanéle mit hoher dialogischer
Qualitdt und geringem psychologischen Abstand préferiert werden und dass der aktu-
ell stark telefonzentrierte Kommunikationsmodus aus Kundensicht gut funktioniert
und daher nur begrenzten unmittelbaren Verdnderungsdruck erzeugt.
Customer-Journey- und Service-Recovery-Literatur unterstreicht, dass die Riicknah-
mephase besonders sensitiv ist und der letzte Eindruck die Gesamtzufriedenheit iiber-
proportional pragt (Izogo & Ogba, 2015; Lemon & Verhoef, 2016). Digitale Echtzeit-
Updates, etwa App-basierte Statusmeldungen oder CRM-gesteuerte Benachrichtigun-
gen, werden als Mdglichkeit beschrieben, Unsicherheit zu reduzieren, Erwartungsma-
nagement zu unterstiitzen und Fairnesswahrnehmungen zu stabilisieren (Agayev,
2025; Hu & Basiglio, 2024; Neff et al., 2021). Studien der TUV NORD und DEKRA
zeigen jedoch, dass auch im Gesamtmarkt telefonische Fertigstellungsinformationen
dominieren und digitale Kanile bislang nur ergéinzend 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 wire in dieser Phase ein hoherer Digitalisierungsgrad zu erwarten, ohne
den Stellenwert personlicher Kommunikation zu relativieren. In der Praxis erfolgt der
Ubergang jedoch schrittweise und pfadabhingig, was mit den Befunden der vorliegen-

den Umfrage libereinstimmt.
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Miiller und Wolters skizzieren genau dieses Zielbild einer stirker digital unterstiitzten
Riicknahme. Miiller benennt die digitale Anzeige des Auftragsstatus, geschitzte Fer-
tigstellungszeiten, Verspéatungsinformationen und digitale Fahrzeugriickgabe mit Fo-
tos, Checklisten oder Videos als zentrale Trends (MaM3, 2025). Wolters sieht in einem
Live-Tracking des Werkstattaufenthalts ein wichtiges zukiinftiges Servicemerkmal,
das automatisiert informiert, wenn das Fahrzeug abholbereit ist und dem Kunden
vorab Informationen tliber durchgefiihrte Arbeiten sowie den Rechnungsbetrag vermit-
telt (JW5, 2025). Die Experten beschreiben diese Elemente explizit als Zukunfts- und
Ausbaupotenziale, nicht als flichendeckende Gegenwartspraxis.

Es entsteht also kein fundamentaler Widerspruch. Die aktuell analoge Kommunikation
erflillt im Fallbetrieb die Basisanforderungen der Kunden, digitale Status- und Ver-
spatungsinformationen markieren jedoch den néchsten Entwicklungsschritt hin zu
kontinuierlicher Transparenz, insbesondere fiir digital affine Kundensegmente, die in
der Literatur und in der eigenen Erhebung eine hohere Relevanz solcher Losungen

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 Uberweisungstriiger verlieren deutlich an Bedeutung. App-basierte
Zahlungen oder Online-Dienste wie PayPal sind dagegen kaum verbreitet (auch in den
Zukunftspréiferenzen bleiben sie ein Randphianomen) (F22, F23).

Bei der Rechnungsform zeigt sich ein nahezu ausgeglichenes Bild. Ein &hnlich groBer
Anteil bevorzugt digitale wie papierbasierte Rechnungen, dabei ist nicht das Alter,
sondern die Digitalaffinitét ein signifikanter Treiber der Priaferenz fiir digitale Formate
(F24, F4 x F24). Die Akzeptanz digitaler Verfahren scheint also zumindest im Hin-
blick auf die Rechnungsform stérker 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-
gefiihl, Nachvollziehbarkeit und reduzierte Fehlerquoten erzeugen konnen. Ebenfalls
wird betont, dass die Bereitschaft zur Nutzung weniger vom Alter als von Vertrauen

in das System, Benutzerfreundlichkeit und praktischem Nutzen abhéngt, im Einklang
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mit den Umfragebefunden (Bojanc et al., 2024; Brunner et al., 2025; Petry &
Moormann, 2020; Ramayanti et al., 2024).

Miiller und Wolters beschreiben, wie weitergehende digitale Dokumentationsformen
in der Praxis genutzt werden konnen. Digitale Leistungsnachweise, Fotos und Rech-
nungsinformationen dienen dazu, Transparenz zu erhdhen, Riickfragen 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 Riicknahmephase als Ubergangsszenario.
Digitalisierte Zahlarten sind etabliert, die Préferenz fiir digitale Rechnungsdokumente
ist in der Breite vorhanden, aber noch nicht mehrheitsfihig, weitergehende digitale
Dokumentations- und Paymentlésungen sind dort, wo sie vorhanden sind, hoch wirk-

sam, bleiben aber auf ausgewihlte 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 Kontaktmdglichkeiten im Mit-
tel als moderat, mit groBer Streuung (F26). Gleichzeitig sind sie mit den bestehenden
digitalen Angeboten iliberwiegend zufrieden (F27). Digitalaffinitat erklédrt deutlich,
wie wichtig digitale Kontaktpunkte eingeschétzt werden, nicht aber, wie zufrieden
man mit dem Status quo ist (F4 x F26, F4 x 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 stérker von eingespielten analogen
Routinen profitieren, wéihrend letztere verstarkt Vergleichsmoglichkeiten und Flexibi-
litdt liber digitale Kandle suchen (F3 x F26). In den Zukunftswiinschen dominieren
funktionale, problemorientierte digitale Angebote wie digitale Bezahlung, Statusinfor-
mationen zu Fertigstellung und Verspétungen sowie weitergehende digitale Dokumen-
tations- und Kommunikationsfunktionen (F28).

Die wenigen offenen Antworten unterstreichen dieses Muster. Gewiinscht werden vor
allem niedrigschwellige, vertraute Kanile (z. B. WhatsApp), weniger Wartezeit bei
der Abholung und eine verldsslich funktionierende, nicht iiberfrachtete App, wiahrend

zugleich der personliche Kontakt ausdriicklich beibehalten werden soll (F29).
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Die lineare Regression (F26 x F27) deutet darauf hin, dass die Zufriedenheit weniger
durch die abstrakte Wichtigkeit digitaler Touchpoints bestimmt wird, sondern starker
durch individuelle Digitalaffinitit (F4) sowie das tatsdchliche Nutzungserlebnis.
Dieses Muster wird durch die Experteninterviews gestiitzt. Insbesondere Holm, Wol-
ters und Moos betonen, dass Kundenzufriedenheit vor allem durch Transparenz, rei-
bungsarme Prozesse, verldssliche Kommunikation und funktionierende digitale Sys-
teme entsteht, nicht durch die bloe Existenz digitaler Optionen (CH4, 2025; JWS5,
2025; MiM2, 2025). Damit ist nachvollziehbar, warum die Wichtigkeitseinschitzung
keinen eigenstdandigen 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 Informationsliicken, Wartezeiten oder Intransparenz, und sinnvoll mit personli-
chen Kontakten verzahnt werden (Holmlund et al., 2020; Lemon & Verhoef, 2016).
Dieses Bild passt gut zu den Umfrageergebnissen. Kunden wiinschen sich keine radi-
kale Substitution, sondern punktgenaue, nutzenstiftende digitale Ergdnzungen, die ins-
besondere in informations- und prozesskritischen Situationen (Wartungsbedarf, Sta-
tus- und Zahlungsabwicklung) ansetzen.

Die Experten fiillen dieses Zielbild mit konkreten Bausteinen. Vernetzte Fahrzeuge
und Lead-Generierung, digitale Terminbuchung, hybride Annahme- und Riickgabe-
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 fiir alle Kunden-
gruppen gleichermalen relevant sind. Digital affine, stirker vergleichsorientierte Kun-
den nehmen digitale Angebote als Differenzierungs- und Conveniencefaktoren wabhr,
stark gebundene, analog orientierte Kunden sehen analoge Kanéle weiterhin als aus-
reichend und zuverldssig. Damit spiegeln die Expertenaussagen exakt die in der Um-
frage beobachtete Segmentierung nach Digitalaffinitdt und Kundenstatus (Stamm- vs.

Wechselkunden) wider.

8.5 Querschnittliche Synthese
Erstens: Starke Pfadabhiingigkeiten etablierter analoger Beziehungen
Die Umfrage zeigt hohe Stammkundenquoten, eine ausgepragte Bindung an die Kauf-

werkstatt (F8), eine dominierende Rolle personlicher Empfehlungen (F9) und eine
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starke Nutzung von Telefon und persdnlichem Kontakt in allen Phasen (z. B. Termin-
vereinbarung, Fertigstellungsinfo, Verzogerungskommunikation und Fahrzeugiiber-
gabe) (F11, F12, F15, F20, F25). Analoge Kanile werden als ausreichend und verldss-
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 Einschitzung der Relevanz digitaler Angebote (F26). Theoretische Ar-
beiten zu Loyalitdt und Customer Experience erkldren dieses Verhalten als rational.
Solange analoge Kontaktpunkte Erwartungen erfiillen, besteht aus Kundensicht wenig
Grund, Routinen aufzugeben.

Die Experten verstirken dieses Bild, indem sie darauf hinweisen, dass Betriebe ihre
knappen Ressourcen héufig in bestehende Prozesse investieren und digitale Losungen
erst dann priorisieren, wenn ein klarer Mehrwert erkennbar ist (z. B. zusétzlicher Schu-
lungs- und IT-Aufwand, Governance- und Sicherheitsanforderungen, Zeit- und Kos-

tenblock) (JWS5, 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 fiir Kunden sichtbar sind, etwa bei digitalem Fahrzeug-
Check (F18), digitalen Rechnungen (F24) oder in den von Kunden genannten Zu-
kunftswiinschen nach Status- und Verspéatungsinformationen sowie digitaler Bezah-
lung (F28). Digital affine Kunden und Wechselkunden schreiben diesen Touchpoints
eine hohere Relevanz zu und bewerten sie tiberdurchschnittlich positiv. Digitale Kon-
taktmoglichkeiten werden mit steigender Digitalaffinitdt deutlich wichtiger einge-
schitzt (F4 x F26), Wechselkunden stufen deren Bedeutung signifikant hoher ein als
Stammkunden (F3 x F26), und digital affine Gruppen bevorzugen digitale Rechnun-
gen klar hiufiger (F4 x F24).

Die Literatur erwartet zwar einen breiten Einsatz digitaler Losungen entlang der ge-
samten Journey, die Experten verweisen jedoch auf strukturelle Hiirden 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 fiihrt dazu, dass digitale Touchpoints punktuell sehr wirksam sind, ihre Verbrei-
tung jedoch hinter dem theoretischen Potenzial zuriickbleibt. Die fehlenden signifi-
kanten Zusammenhinge zwischen Digitalaffinitit und der tatsdchlichen Nutzung digi-
taler Kanile etwa bei Terminvereinbarung und Bezahlung unterstreichen, dass die Bar-
riere weniger auf der Nachfrageseite liegt, sondern in begrenzter Sichtbarkeit und In-

tegration digitaler Losungen (F4 x F11; F4 x F22).

Drittens: Erwartungsmanagement und Informationsasymmetrien

Uber alle Phasen hinweg zeigen Literatur, Umfrage und Experten, dass digitale Touch-
points ihre stirkste Wirkung dort entfalten, wo sie Unsicherheit reduzieren, Transpa-
renz erhdhen oder Komplexitit senken, etwa durch digitale Dialogannahme, Status-
und Verspitungsinformationen oder digitale Leistungsnachweise. Der digitale Fahr-
zeug-Check wird von Nutzern fast durchweg positiv bewertet, insbesondere bei hoher
Digitalaffinitdt (F18, F4 x F18).

Digitale Statusinformationen werden in den Zukunftswiinschen klar nachgefragt
(F28), zugleich zeigen die Ergebnisse, dass bei Verzogerungen weiterhin der person-
liche Anruf bevorzugt wird (F25), weil dieser als verldsslicher und klérungsstirker
wahrgenommen wird. Kunden bewerten solche Angebote dort, wo sie existieren, klar
positiv.

Die Experten betonen deren Potenzial flir Fairnessurteile und Vertrauen (JWS5, 2025;
MaM5, 2025). Gleichzeitig wird deutlich, dass analoge Kommunikation in diesen
Funktionen bereits etablierte Starken hat, insbesondere bei Fahrzeugiibergabe, Verzo-
gerungskommunikation und personlicher Diagnose (F15, F17, F20, F25). Aus Kun-
densicht besteht daher weniger Druck zur Substitution analoger durch digitale Kanile,

sondern vielmehr ein Bedarf an intelligenter Ergénzung.

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 liber Geschwindigkeit
und Auspriagung der Transformation entscheiden (CH4, 2025; JH1, 2025; JW5, 2025;
MaM3, 2025; MiM2, 2025). Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass digitale Touch-

points weniger an grundsatzlicher Ablehnung scheitern, sondern primér an der konse-
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quenten Ubersetzung vorhandener Potenziale in integrierte, fiir unterschiedliche Kun-
dentypen passende Prozesslosungen, 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 MaBnahmen ab. Sie iibersetzen die the-
oretischen Erkenntnisse, Umfragebefunde und Experteneinschidtzungen in umsetzbare
Schritte, die eine konsistente, hybride und segmentgerechte Weiterentwicklung des
Serviceprozesses ermdglichen sollen.

Zentral ist dabei nicht die Einfithrung moglichst vieler digitaler Tools, sondern die
konsequente Ubersetzung bereits identifizierter Potenziale in integrierte, fiir unter-

schiedliche Kundentypen passende Prozesslosungen.

9.1 Strategisches Zielbild fiir 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 Ergénzung danebenstehen. Die Kundenumfrage zeigt, dass digitale In-
formationen insbesondere dann geschétzt werden, wenn sie Unsicherheit reduzieren,
Transparenz schaffen und Planbarkeit erhohen (F20, F25, F27, F28). Gleichzeitig ver-
weisen die Experten auf eine ausgeprigte 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 Prozessrealitit (MiM2, 2025) bildet den
zentralen Ausgangspunkt der Handlungsempfehlungen.

Vor diesem Hintergrund sollte Skoda Auto Deutschland einen klar definierten Zielzu-
stand formulieren, in dem MySkoda App, Skoda Connect und die DMS-Systeme der
Hindler iiber standardisierte Schnittstellen, gemeinsame Kunden- und Fahrzeugiden-
titdten sowie eindeutig beschriebene Prozesslogiken zu einer hybriden Servicejourney
verbunden werden.

Die Wirkung dieser MaBBnahmen héngt jedoch entscheidend von klaren organisatori-
schen Zustdndigkeiten und einer verbindlichen Rollenlogik im Héndlernetz ab. Die

Interviews zeigen, dass unklare Rollen, parallele Abldufe und historisch gewachsene
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Routinen zentrale Umsetzungsbarrieren darstellen (CH4, 2025; MaM3, 2025; MiM2,
2025). Um die hybride Servicejourney zu operationalisieren, sollte Skoda daher die
Rollenverteilung prézise definieren. Der OEM verantwortet Datenqualitit, Schnittstel-
lenstandards, Identity-Management und Governance-Regeln fiir die digitale Service-
journey. Die Héndler wiederum tragen die Verantwortung fiir die vollstdndige Abbil-
dung aller Eingangskandle im DMS, die Nutzung eines einheitlichen Werkstattkalen-
ders, die dauerhafte Dokumentation von Kundenpréferenzen 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. Fiir jede dieser Gruppen sind bevorzugte Kanéle, Touch-
point-Sequenzen und Servicelevel zu definieren, etwa analog dominierte Journeys mit
optionalen digitalen Ergdnzungen fiir Stammkunden, hybride Prozesse mit klaren
Wahlmoglichkeiten flir Mischtypen sowie weitgehend digitale Prozessketten mit Self-
Service-Elementen und automatisierten Statusupdates fiir digital affine Kunden. Lost
ein Mitarbeiter oder ein System spéter einen Status- oder Verzogerungsimpuls aus,
erfolgt die Benachrichtigung tiber den hinterlegten Kanal. Die im DMS hinterlegte
Kanalpriferenz bildet dabei die technische Grundlage, die Segmentlogik aber muss

strategisch vorgegeben und regelmédBig tiberpriift werden.

Neben der eigentlichen Werkstattjourney sollte Skoda gemeinsam mit den Hindlern
die Impuls- und Orientierungsphase systematisch digital starken. Dazu gehoren ein
konsistenter, SEO-optimierter Online-Auftritt der Handler, ein professionelles Ma-
nagement von Bewertungen auf relevanten Plattformen sowie klar strukturierte Ser-
viceinformationen auf Website und in der MySkoda App. Fiir digital affine und jiin-
gere Kundensegmente fungieren diese Touchpoints als Hygienefaktor und Differen-
zierungsmerkmal, auch wenn bestehende Stammkunden weiterhin primér iber Emp-
fehlungen und analoge Kanéle gebunden werden. Eine Mindestanforderung wire ein
verbindliches Set an digitalen AuBlenauftrittsstandards (z. B. Online-Terminlink, klare

Servicepakete), das vom Hersteller definiert und im Handlernetz ausgerollt wird.
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9.2 Technische Infrastruktur und Plattformarchitektur

9.2.1 Integration von DMS- und Plattformlésungen

Auf Basis dieses Zielbildes ist zunichst eine integrierte Prozess- und Systemarchitek-
tur zu etablieren, in der Bedarfserkennung, Terminierung, Durchfiihrung, Statuskom-
munikation, Freigabe und Rechnungsstellung ohne Medienbruch ablaufen.

Heute werden Status- und Fertigstellungsinformationen tiberwiegend telefonisch oder
personlich kommuniziert (F20, F25), obwohl digitale Statusinformationen zu den pri-
orisierten Zukunftswiinschen zdhlen (F28). Hinzu kommen etwa 17 unterschiedliche
DMS-Loésungen im Héndlernetz mit heterogenen Datenfliissen und Workarounds
(JH1, 2025; MiM2, 2025).

Empfohlen wird, MySkoda App, Skoda Connect und das jeweils genutzte DMS so zu
verbinden, dass zentrale Prozessschritte automatisiert angesto3en und konsistent do-
kumentiert werden. Erkennt das Fahrzeug eine Servicefalligkeit, sollte diese Informa-
tion automatisch an Skoda Connect und die MySkoda App iibermittelt werden. Der
Kunde erhélt Terminvorschldge, deren Auswahl direkt einen Auftrag im DMS gene-
riert. Im Beispiel Autohaus REHAG bedeutet dies eine strukturierte Anbindung von
MySkoda und Skoda Connect an das dort eingesetzte klassische DMS Ecaros 2, sodass
Terminvereinbarung, Auftragsanlage und Dokumentation auf einem gemeinsamen
Datenbestand beruhen. Durch die Kopplung von DMS, MySkoda App und Skoda
Connect konnen Status- und Verzogerungsinformationen automatisch aus dem DMS
angestoflen und als digitale Updates ausgespielt werden, ohne parallele Telefon- oder
E-Mail-Prozesse. Dies reduziert Medienbriiche und Schattenprozesse.

Die DMS-Heterogenitit ist dabei als Rahmenbedingung zu akzeptieren. Statt einer
faktischen Vereinheitlichung sollte Skoda eine Plattformarchitektur mit klar definier-
ten Schnittstellen und Zertifizierungskriterien fiir unterschiedliche DMS-Anbieter
etablieren. Neben klassischen DMS-Losungen wie Ecaros 2 koénnen Héndler auch
Plattform-DMS einsetzen, die liber die reine Kernfunktionalitit hinausgehen. Platt-
formlésungen, welche klassische DMS-Funktionen mit offenen Schnittstellen, Partn-
erlésungen und Automatisierungsmodulen verbinden, kénnen als Referenzarchitektur
dienen, ohne Betriebe auf ein bestimmtes System festzulegen (Cenamor et al., 2017).
Externe Losungen, etwa digitale Self-Check-in-Terminals im Servicebereich, automa-
tisierte Zahlungsprozesse oder standardisierte Kundenzufriedenheitsbefragungen nach
dem Werkstattbesuch, werden tiiber standardisierte APIs an das jeweilige DMS ange-
bunden. Fiir Hindler wie REHAG eroffnet dies die Moglichkeit, bestehende DMS-
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Losungen schrittweise zu erweitern, ohne sdmtliche Prozesse neu aufzusetzen oder
isolierte Insell6sungen zu schaffen. Entscheidend ist, dass aus Kundensicht ein durch-
géngiger Prozess erlebbar wird, wihrend Integration und Governance zentral veran-
kert sind.

Erginzend zu klassischen Schnittstellen- und Automatisierungsmodulen weisen die
Experten auf das zunehmende Potenzial KI-gestiitzter Assistenzsysteme im Aftersales
hin (JH1, 2025; JWS5, 2025; MiM2, 2025). Kl-basierte Chat- und Assistenzsysteme
konnen als vorgelagerte Interaktionsschicht fungieren, indem sie hiufige Servicean-
fragen strukturieren, Terminwiinsche aufnehmen, einfache Statusabfragen beantwor-
ten oder Kunden gezielt an geeignete Kontaktpunkte weiterleiten. Voraussetzung ist
eine enge Anbindung an Website, MySkoda App und das jeweils eingesetzte DMS,
sodass Informationen konsistent verarbeitet und dokumentiert werden.
Solche Systeme sind dabei nicht als Ersatz personlicher Beratung zu verstehen, son-
dern als skalierbare Ergéinzung innerhalb einer hybriden Servicearchitektur, die insbe-
sondere auBerhalb der Offnungszeiten sowie bei standardisierten Anliegen Effizienz-

gewinne ermdglicht.

9.2.2 Ausbau der Connected Services und datenbasierte Prozesssteuerung

Als zweiter technischer Grundpfeiler ist die Connect-Strategie zu schérfen. Die Inter-
views zeigen, dass vernetzte Fahrzeugdienste im Aftersales bisher kaum ausgeschopft
werden. Neuwagen werden zwar initial mit aktiven Connected Services ausgeliefert,
die Aktivierungsquoten sinken aber schnell insbesondere im Gebrauchtwagensektor
(JHI1, 2025). Nach Ablauf der kostenfreien Phase der umfangreichen Connect-Voll-
version (inklusive Komfort-, Sicherheits-, Remote-, Mobilitits- und erweiterten Info-
tainmentdiensten) erfolgt eine Verldngerung nur selten. Damit gehen zentrale service-
bezogene Funktionen wie die automatische Ubermittlung von Fehlercodes und Ser-
vicebedarfen oder eine stabile digitale Verkniipfung mit dem betreuenden Betrieb ver-
loren.

Skoda sollte daher erginzend eine dauerhaft kostenfreie, klar abgegrenzte Connect-
Basisversion einfiihren, die ausschlieB3lich sicherheits- und servicekritische Funktio-
nen umfasst: Ubermittlung von Fehlercodes und Servicefilligkeiten, vereinfachter
DSGVO-konformer digitaler Rechnungszugang sowie eine robuste Verkniipfung mit

dem Servicepartner im DMS. Die Vollversion verbleibt als Premiumprodukt mit er-
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weiterten Komfortfunktionen, wihrend die Basisversion sicherstellt, dass zentrale Af-
tersales-Funktionen {iber den gesamten Fahrzeuglebenszyklus hinweg verfligbar blei-
ben. Nach Einschéitzung von Hiillsmann weisen Fahrzeuge mit aktiv genutzten Connec-
ted Services eine deutlich hohere Werkstattumsatzquote auf (JH1, 2025). Diese Ex-
perteneinschétzung ersetzt zwar keinen statistischen Nachweis, verdeutlicht jedoch
den strategischen Hebel einer konsequenten Nutzung von Connect- und App-Funktio-
nen fiir Bindung und Ertrag im Aftersales.

Insbesondere die Dialogannahme bietet dabei einen geeigneten Ansatzpunkt, um Kun-
den den Mehrwert vernetzter Services situationsbezogen zu erldutern und die Nutzung
von Connect und App weiter zu fordern. Die Literatur hebt hervor, dass dieser person-
liche Kontaktpunkt gezielt fiir Cross- und Up-Selling-Impulse genutzt werden kann,
sofern digitale Zusatzleistungen transparent erklért und als funktionale Unterstiitzung
des Serviceprozesses positioniert werden (Hong & Kim, 2020).

Die in DMS, MySkoda App und Skoda Connect entstehenden Daten sollten nicht nur
zur Prozessabwicklung, sondern systematisch zur datenbasierten Personalisierung ge-
nutzt werden. Auf Basis von Werkstatt-, Nutzungs- und Touchpointdaten kdnnen seg-
mentierte Serviceangebote, Erinnerungen und Aktionspakete erstellt werden, die sich
an Fahrzeugnutzung, Fahrleistung und Praferenzen der Kunden orientieren. Beispiels-
weise lassen sich proaktiv Wartungszeitfenster vorschlagen, Servicepakete fiir Viel-
fahrer oder Komfortkunden biindeln oder digitale Anreize gezielt an Kunden mit hoher
Wechselbereitschaft adressieren.

Auf dieser Grundlage kann eine durchgéngige digitale Prozesskette implementiert
werden. Eine Live-Online-Terminbuchung, bei der verfiigbare Zeitslots in Echtzeit aus
dem DMS ausgelesen und automatisch bestitigt werden, entspricht den von Wolters
formulierten Anforderungen an eine funktionale, medienbruchfreie Terminvergabe
(JW5, 2025). Ergidnzend sollten automatisierte Status- und Verzdgerungsinformatio-
nen bereitgestellt werden, da digitale Updates Unsicherheit reduzieren und Kundener-
wartungen stabilisieren (Hu & Basiglio, 2024; Lemon & Verhoef, 2016).

Damit diese Prozesskette nicht in selektiven Einzellosungen endet, sollten digitale
Self-Check-in-Losungen, etwa ein digitaler Annahmekiosk mit integriertem Schliis-
seltresor, ebenso wie digitale Zahlungs- und Rechnungsprozesse als feste Bestandteile
einer verbindlichen Prozesslogik etabliert und technisch iiber 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 Ubergaben erméglichen. Im
Sinne der zuvor skizzierten Plattformarchitektur sollten diese Bausteine dabei vorran-
gig liber ein Plattform-DMS bzw. {iber 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 Insellosungen 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 abhéngig von individuellen Priaferen-
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 Verlésslichkeit
schafft, Abstimmungsaufwinde senkt und die hybride Serviceerfahrung fiir Kunden

planbar macht.

9.3 Standardisierung von Freigabe- und Dokumentationsprozessen

Aufbauend auf dieser technischen Basis sollte fiir digitale und hybride Kunden ein
Prozessmodul implementiert werden, das eine zentrale Quelle von Unzufriedenheit
adressiert, nimlich wahrgenommene Preis- und Prozessabweichungen. Irritationen
entstehen insbesondere, wenn zusétzliche Arbeiten ohne transparente Vorankiindi-
gung durchgefiihrt oder Kostenerhdhungen 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,
verfiigbar beispielsweise iiber MySkoda und Skoda Connect. Kostenvoranschlige
werden digital iibermittelt und in Optionen strukturiert (z. B. ,,nur sicherheitsrelevante
Arbeiten®, ,,vollstindiges Paket“, ,,Optionen spiter). Kunden konnen Positionen
nachvollziehen, Riickfragen stellen und Arbeiten mit einem Klick freigeben oder ab-
lehnen. Nachtrégliche Mehrarbeiten werden mit Begriindung und aktualisiertem Preis-
rahmen digital angezeigt. Freigaben und Anderungen werden automatisch im DMS

dokumentiert und mit dem Auftrag verkniipft.
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Dieses Modul fiigt sich nahtlos in Live-Online-Terminbuchung, Connect-Basisversion
und die DMS-Plattformlogik ein. Status- und Preisdnderungen werden in Echtzeit ge-
spiegelt. Damit konnen die identifizierten Mechanismen von Fairness- und Erwar-
tungsbriichen adressiert, die Transparenz der Preisgestaltung erhdht und Riickfragen
sowie Eskalationen reduziert werden.

Erginzend zum Freigabe- und Preistransparenzmodul sollte ein standardisiertes digi-
tales Dokumentationspaket angeboten werden. Zentrale Leistungsbestandteile, etwa
durchgefiihrte Arbeiten, sicherheitsrelevante Befunde oder Verschleilgrade, werden
in strukturierter Form (Checklisten) sowie optional mit Fotos oder kurzen Videos do-
kumentiert und dem Kunden gemeinsam mit der digitalen Rechnung in der MySkoda
App oder per E-Mail zur Verfligung gestellt. Diese digitale Dokumentation erhoht die
Nachvollziehbarkeit, reduziert Riickfragen und Reklamationen und stabilisiert Fair-
nessurteile, insbesondere bei komplexeren Reparaturen. Im DMS werden die Doku-
mentationsbausteine standardisiert verankert, um eine konsistente Anwendung im
Hindlernetz sicherzustellen.

Perspektivisch sollte die hybride Servicejourney auf Basis dieses standardisierten Frei-
gabe- und Dokumentationsmoduls um Full-Service-Module ergénzt werden, die phy-
sische und digitale Leistungen konsequent biindeln. Dazu zéhlen Hol- und Bringser-
vices, kombinierte Service- und Probefahrtpakete oder integrierte Angebote fiir War-
tung, die vollstindig digital gebucht, bestitigt und dokumentiert werden kénnen. Di-
gitale Touchpoints, insbesondere app-basierte Buchung, Statusverfolgung, digitale
Freigabe sowie die standardisierte digitale Leistungsdokumentation, bilden dabei die
Prozessbasis, wéahrend physische Elemente wie Fahrzeugabholung und personliche
Beratung gezielt hinzugefiigt werden. Dadurch wird die digitale Prozesskette nicht nur
zur Effizienz- und Transparenzlogik, sondern zur Plattform fiir erweiterte, komfortori-
entierte Servicebiindel, ohne die Notwendigkeit hybrider Interaktion und personlicher

Betreuung in kritischen Momenten zu auszublenden.

9.4 Nutzeraktivierung: Anreizsysteme und Servicekommunikation
9.4.1 Mechanismen zur Aktivierung digitaler Servicekanile
Insbesondere fiir digital affine und hybride Kunden, die bereits einzelne digitale Kon-

taktpunkte nutzen, aber noch nicht durchgingig in digitale Servicejourneys eingebun-



71

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-
stiitzt werden.

Auf Basis der Experteninterviews und der Literatur zu Loyalty-Programmen bietet
sich an, app-basierte Bonusmechanismen in MySkoda und die Connect-Umgebung zu
integrieren. Kunden koénnen Punkte oder Rabatte erhalten, wenn sie digitale Termin-
buchungen nutzen, Connected Services aktiv halten, digitale Rechnungen abrufen oder
an Feedbackumfragen teilnehmen (CH4, 2025; JWS5, 2025).

Empirische Untersuchungen zeigen, dass strukturierte Loyalty-Programme Wieder-
kaufneigung und Markenbindung signifikant erh6hen (Pereira et al., 2025; Sharp &
Sharp, 1997). Ubertragen auf den Aftersales-Kontext ist zu erwarten, dass ein derarti-
ges Programm die Nutzung digitaler Kontaktpunkte steigert, Werkstattbesuche kana-
lisiert und den Ubergang von Einzelkontakten zu stabilen, digital gestiitzten 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 tatsdchlich nachhaltige Verhaltensdnderungen bewirkt oder vielmehr die
intrinsische Motivation der Kunden, digitale Leistungen aufgrund ihres objektiven
Mehrwerts zu nutzen, untergriabt. Effektiver und langfristig wirtschaftlicher wére es,
moglicherweise durch iiberzeugende Servicequalitidt und kommunizierte Vorteile die
Kunden dazu zu bewegen, digitale Angebote aus eigener Uberzeugung zu nutzen, an-

statt sie ausschlie8lich mit finanziellen Anreizen zu steuern.

9.4.2 Kompetenzaufbau, Kommunikation und Change Management

Ob die beschriebenen System-, Prozess- und Organisationsmaflnahmen greifen, hingt
mafgeblich vom Serviceverstindnis und Kompetenzniveau in den Betrieben ab. Die
Experten betonen fehlende Qualifikation, Unsicherheit im Umgang mit digitalen Tools
und begrenzte Verdnderungsbereitschaft als zentrale Barrieren (JW5, 2025; MaM3,
2025; MiM2, 2025). Zugleich zeigt sich, dass Kunden digitale Funktionen hiufig erst
dann nutzen, wenn diese aktiv erklart und im konkreten Kontext demonstriert werden,

etwa bei Aktionen wie dem Skoda-Buffet (CH4, 2025). Diese situativen Erklirungs-
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und Demonstrationsgelegenheiten bieten zudem einen geeigneten Rahmen, um den
Kunden beispielsweise die Vorteile der digitalen Dialogannahme néherzubringen,
etwa wie sie durch softwaregestiitzte Priifprozesse, standardisierte Dokumentation und
ortsunabhingige Freigaben Zeit sparen und Transparenz gewinnen.

Skoda sollte ein Leitbild digitaler Servicekommunikation entwickeln, das Transpa-
renz, Verldsslichkeit und eine einheitliche Tonalitédt vorgibt. Standardisierte Textbau-
steine flir Fertigstellungs-, Verzogerungs- und Storungsmeldungen erhdhen Erwar-
tungssicherheit und reduzieren Unsicherheit (Lemon & Verhoef, 2016). Diese Leitli-
nien sind beispielsweise durch regelmifige Kurzreviews in den Betrieben zu veran-
kern, in denen Medienbriiche, typische Fehlerfille und Best Practices systematisch re-
flektiert werden.

Ergédnzend 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 fiir steigende Kompetenz,
Akzeptanz und Prozessqualitdt sind (Holmlund et al., 2020). Betriebe sollten interne
,Digital Service Champions® benennen, die als erste Ansprechpartner fungieren,
Schulungen unterstiitzen, Shadowing-Formate organisieren und als Multiplikatoren
wirken.

Zur Verstirkung des Verinderungsimpulses kann Skoda Anreizmechanismen wie ein
,Digital Excellence*“-Label oder Bonuspunkte im Rahmen bestehender Hiandlerbewer-
tungssysteme einfiihren. Fiir die Handler duBert sich dies in Form monetirer Vorteile
und wirkt damit als effektiver Anreiz zur Umsetzung digitaler Manahmen.

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 Riickfragenquoten
nach Rechnungsversand, sollte die Entwicklung der digitalen Touchpoints regelmaBig

auf Hiandler- 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 Ressourceneinsidtze. Auf OEM-Ebene konzentrieren

sich die mal3geblichen Aufwinde auf die Weiterentwicklung der Backend-Architektur,
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die Schaffung einheitlicher Schnittstellenstandards, den Ausbau des Identity- und
Access-Managements, die Stirkung der IT-Sicherheit sowie die durchgédngige
Integration von App-, Connected-Car- und DMS-Systemen.

Studien zu digitalen Plattformarchitekturen zeigen, dass solche Integrationsprojekte
zunichst erhebliche Entwicklungs- und Koordinationsaufwinde verursachen,
langfristig  jedoch Effizienzgewinne durch reduzierte Medienbriiche und
automatisierte Prozessschritte ermdglichen (Baiyere et al., 2020; Hanelt et al., 2020).
Auf Hindlerseite dominieren zeitliche Aufwidnde. Schulungen, interne
Abstimmungen, Anpassung von Routinen und Testen neuer Abldufe binden personelle
Kapazititen. Zusitzlich konnen, je nach Ausgangslage, direkte Investitionen anfallen,
etwa wenn ein Betrieb von einem klassischen DMS auf eine plattformbasierte Losung
wechselt oder erginzende Komponenten wie digitale Self-Check-in-Terminals,
digitale Zahlungsinfrastruktur oder Feedbacktools implementiert. Forschungen zu
digitalen Transformationsprozessen im Dienstleistungssektor zeigen, dass
Qualifizierungs- und Standardisierungsmalnahmen zwar vergleichsweise geringe
direkte Sachkosten verursachen, aber signifikante Zeitaufwénde im Tagesgeschaft
(Cioppi et al., 2023; Holmlund et al., 2020). Kurzfristig ist mit Produktivitétseinbu3en
zu rechnen.

Mittel- bis langfristig iiberwiegen Effizienzgewinne. Harmonisiert genutzte
Informationssysteme, automatisierte Status- und Freigabeprozesse, Live-Online-
Terminbuchung sowie standardisierte =~ Kommunikation senken manuelle
Abstimmungen, Riickfragen und Fehlerquoten. Studien zeigen, dass digitale Status-
und Kommunikationsprozesse Unsicherheit reduzieren, Erwartungssicherheit erhéhen
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 Heterogenitit, regulatorischen
Anforderungen und begrenzter Verdnderungskapazitit.

Die Vielfalt der im Héndlernetz eingesetzten DMS-Systeme verlangsamt eine
flichendeckende Integration, weil jede zusitzliche Systemvariante separat an die von
Skoda bereitgestellten App- und Connect-Schnittstellen angebunden, getestet und von
den jeweiligen DMS-Anbietern implementiert werden muss (Baiyere et al., 2020;
MiM2, 2025). Skoda 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 Handlern und
DMS-Anbietern. Datenschutzrechtliche Vorgaben und komplexe
Vertragsbeziehungen zwischen OEM, Handel und Finanz- bzw. Servicepartnern
begrenzen die Durchgéngigkeit der Datennutzung und verlangen klare Governance-
Strukturen (CH4, 2025). Datenschutz und IT-Sicherheit sollten aber nicht
ausschlieBlich als regulatorische Restriktionen betrachtet werden, sondern aktiv in die
Kundenkommunikation integriert werden. Serviceberater sollten in der Lage sein,
grundlegende Datenschutzfragen verstindlich zu beantworten und aufzuzeigen,
welche Vorteile eine aktive Connect-Nutzung und digitale Dokumentation trotz
strenger Datenschutzvorgaben bieten.

Organisatorisch wirken fehlende digitale Kompetenzen, personelle Engpédsse und
kulturelle Vorbehalte bremsend. Die Literatur betont die Notwendigkeit
systematischen Kompetenzautbaus, Management-Commitments und langfristig
angelegten Change Managements (Cioppi et al., 2023; Hanelt et al., 2020; Holmlund
et al., 2020). Die Experten bestdtigen das Risiko isolierter Einzelmaflnahmen 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 Verzogerungsupdates sowie qualifiziertes Personal getragen, kann dies
nachhaltig die Nutzung digitaler Kontaktpunkte und die Bindung an Marke und
Betrieb starken.

Die vorgeschlagenen MafBnahmen verstehen sich nicht als vollstindige
Digitalisierungsstrategie fiir das gesamte Skoda-Héndlernetz, sondern als priorisierte
Handlungsschwerpunkte, die sich direkt aus den Befunden dieser Arbeit ableiten. Sie
markieren jene Hebel, bei denen unter den gegebenen Rahmenbedingungen der grofite
Beitrag zur Stabilisierung der digitalen Servicejourney und zur Stirkung 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 stiitzt sich auf eine nicht reprisentative Stichprobe von
Privatkunden eines einzelnen Skoda-Vertragspartners (Autohaus REHAG in
Recklinghausen). Aus dieser Auswahl ergibt sich eine eingeschrankte
Generalisierbarkeit der Ergebnisse.

Auch die Stichprobenzusammensetzung stellt eine Einschriankung dar. Die Stichprobe
umfasst iberwiegend Personen mittleren Alters mit hoher Digitalaffinitit 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, Verdnderungen digitaler
Services oder organisatorische Anpassungen von OEMs und Héindlern nach diesem
Zeitpunkt konnten nicht beriicksichtigt werden, was die Aktualitdt einzelner Befunde
in einem dynamischen Transformationsumfeld einschranken kann.

Methodisch ist zu beachten, dass die Untersuchung vollstindig auf Selbstauskiinften
basiert. Angaben zu Nutzung, Relevanz und Zufriedenheit sind subjektiv und
potenziell durch sozial erwiinschtes Antwortverhalten oder Erinnerungsfehler verzerrt.
Die qualitative Ergénzung durch fiinf Experteninterviews bietet vertiefende Einblicke,
stellt jedoch eine kleine Stichprobe dar. Alle Experten stammen aus dem Skoda-
Umfeld, wodurch OEM-spezifische Sichtweisen dominieren. Dies ist aufgrund der
Forschungsfrage methodisch sinnvoll, limitiert jedoch die Perspektivenvielfalt, da
unabhingige Werkstétten oder andere Hersteller unberiicksichtigt bleiben. Zudem
beruhen qualitative Interviews auf subjektiven Deutungen. Trotz strukturiertem
Leitfaden, systematischer Transkription und Inhaltsanalyse konnen selektive
Wahrnehmungen nicht vollstindig ausgeschlossen werden.

Inhaltlich fokussiert die Arbeit ausschlieBlich auf Privatkunden. Gewerbliche
Flottenkunden, Leasinggesellschaften oder gemischte Zielgruppen wurden bewusst
ausgeschlossen, obwohl sie teils stirker digitalisierte Prozesse nutzen und andere
Erwartungen an digitale Touchpoints haben kénnen. Dies begrenzt die Ubertragbarkeit
der Ergebnisse.

Zudem bertiicksichtigt die Analyse primér sichtbare, vom Kunden wahrgenommene
digitale Kontaktpunkte. Interne digitale Prozesse, die das Kundenerlebnis mafigeblich
prigen, 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 fiir weiterfilhrende Forschung, etwa durch standortiibergreifende
Vergleiche, den Einbezug anderer OEMs, groflere und diversere Stichproben sowie
die gezielte Untersuchung weniger digital affiner Kundensegmente und Nicht-
Stammkunden. Angesichts der in dieser Studie iiberwiegend mittleren Alters, digital
affinen und stammkundenlastigen Stichprobe bieten solche Erweiterungen ein
wichtiges Potenzial, um die Generalisierbarkeit der Befunde zu erhdhen und die
strategische Weiterentwicklung digitaler Serviceprozesse im automobilen Aftersales

fundiert weiterzufiihren.

11. Fazit

Diese Arbeit kniipft 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 Skoda-Vertragswerkstitten aus Sicht von Privatkunden zu
erheben und daraus konkrete, praxisorientierte Handlungsempfehlungen fiir 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 iiber alle
Phasen des Werkstattprozesses hinweg klar als relevant wahrgenommen werden,
sofern sie einen konkreten funktionalen Mehrwert stiften, insbesondere durch
Reduktion von Unsicherheit, Erthéhung von Transparenz und Vereinfachung von
Abldufen. Dazu zdhlen vor allem digitale Wartungserkennung, Online-
Terminbuchung, digitale Status- und Verzdgerungsinformationen, digitale
Leistungsnachweise (z. B. Fahrzeug-Check) sowie digitale Zahlungs- und
Rechnungsoptionen.

Zweitens wird deutlich, dass zwischen Relevanzwahrnehmung und tatsdchlicher
Nutzung eine spiirbare Liicke besteht. Trotz {iberwiegend positiver Einstellungen zu
digitalen Services werden zentrale Prozessschritte weiterhin iiberwiegend analog

abgewickelt. Termine werden primér telefonisch vereinbart, Statusinformationen
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iiberwiegend telefonisch oder personlich kommuniziert und klassische
Zahlungsformen dominieren. Digitale Optionen sind hédufig vorhanden, werden aber
inkonsistent angeboten, selten aktiv erkldrt und nur selektiv genutzt. Die quantitative
Befragung und die Experteneinschdtzungen weisen iibereinstimmend darauf hin, dass
diese Diskrepanz weniger auf eine generelle Ablehnung digitaler Kanéle zuriickgeht,
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 komplementire Erweiterung personlicher Serviceleistungen zu verstehen ist. Das
Werkstattgeschédft  bleibt  beziehungs- und  vertrauensbasiert. ~ Physische
Ubergabemomente, persdnliche Diagnosegespriche und telefonische Klirung in
kritischen Situationen behalten hohe Bedeutung, auch fiir digital affine
Kundengruppen. Zugleich nimmt die Erwartung zu, dass Routineprozesse digital
unterstiitzt werden und Informationen jederzeit transparent, nachvollziehbar und
kanaliibergreifend verfligbar sind. Die Befunde sprechen daher fiir 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 iibergeordneten Service- und Digitalstrategie. Im Zentrum
stehen ein klar definiertes Zielbild einer integrierten hybriden Servicejourney, eine
konsistente System- und Schnittstellenarchitektur (insbesondere die Kopplung von
MySkoda, Skoda Connect und DMS-Systemen), standardisierte digitale Prozessketten
in den Schliisselphasen (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 erklért und als Verstiarkung personlicher Betreuung versteht.
Erginzt wird dies durch eine erste Abschitzung zeitlicher und finanzieller Wirkungen,
die zeigt, dass initiale Investitionen und Umstellungsaufwénde mittel- bis langfristig
durch Effizienzgewinne, reduzierte Riickfragen und stabilere Kundenbeziehungen
kompensiert werden konnen.

Theoretisch trigt 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 prézisieren. Durch die Strukturierung des Werkstattprozesses in drei
Phasen und die Verbindung von Literatur, quantitativen Kundendaten und
Experteneinschdtzungen werden differenzierte, empirisch unterlegte Aussagen zur
Rolle digitaler Touchpoints moglich. Praktisch bietet die Arbeit einen strukturierten
Orientierungsrahmen fiir Skoda Auto Deutschland und Vertragswerkstitten 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 Skoda-Vertragswerkstatt mit einem spezifischen Kundenprofil und einer eher
digital affinen Stichprobe. Die Generalisierbarkeit auf andere Standorte, Marken,
Kundensegmente oder Markte ist daher eingeschrénkt. Die Stirke der Arbeit liegt nicht
in reprasentativen Marktkennzahlen, sondern in der phasenbezogenen Durchdringung
eines Fallbeispiels, aus dem sich {iibertragbare Muster und Gestaltungsprinzipien
ableiten lassen.

Kiinftige Forschung sollte den gewihlten Ansatz auf weitere Skoda-
Vertragswerkstitten, andere OEMs oder weniger digital affine Kundengruppen
ausweiten, um die hier gewonnenen Erkenntnisse weiter zu fundieren und eine hohere
Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu erzielen. Die Beibehaltung des methodischen
Designs ermdglicht eine tiefere und belastbarere Uberpriifung der identifizierten
Zusammenhidnge. Dariiber hinaus erscheint es sinnvoll, interne Systeme wie CRM-
und Datenplattformen kiinftig stirker in die Analyse einzubeziehen, um die Rolle
unsichtbarer Backend-Prozesse fiir die Kundenerfahrung systematisch zu erfassen.
Auf diese Weise konnen auch Wechselwirkungen zwischen sichtbaren Touchpoints
und internen Prozessketten besser verstanden werden.

Insgesamt zeigt die Arbeit, dass digitale Kundenkontaktpunkte im Werkstattprozess
von Skoda-Vertragswerkstitten weder ein nebensichliches Detail noch ein
automatischer Losungshebel sind. Sie entfalten ihre volle Wirkung dort, wo sie
konsequent an Kundenerwartungen ausgerichtet, technisch sauber integriert,
organisatorisch verankert und mit personlicher Betreuung verzahnt werden. Gelingt es
Skoda Auto Deutschland und seinen Vertragsbetrieben, dieses hybride Zielbild
schrittweise umzusetzen und digitale Touchpoints kontinuierlich zu liberpriifen und
weiterzuentwickeln, konnen 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 hdufig 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
Strukturverdnderung, wiahrend Digitale Transformation den umfassenden Wandel von
Geschiftsmodellen und Wertschopfungslogiken 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 iiber reine Prozessdigitalisierung hinaus (Elste,
2023; Kollmann, 2022) und gilt als strategischer Imperativ zur ErschlieBung neuer
Wertschopfungspotenziale (Correani et al., 2020; Verhoef et al., 2021). Sie ist eng mit
organisationalem Wandel verkniipft und wird durch Kundenerwartungen und Wettbe-

werbsdruck getrieben (Bharadwaj et al., 2013; Zhao et al., 2024).
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Anhang B: Identifikation digitaler Kundenkontaktpunkte im Werkstattprozess

(Autohaus REHAG)

uhnk

Digitale K aktpunkte

P

1. Impuls & Orientierung

1.1 Erkennen des Wartungsbedarfs

Mitteilung iiber MySkoda App, Hinweis iiber Infotainment-
System, Erinnerung per Chatnachricht (z. B. WhatsApp)

1.2 Suche oder Auswahl der Werkstatt

Website der Werkstatt, Online-Bewertungsportale, Online-
Werkstattportale, Suchmaschinenvorschlége, Social-Media-
Kanile, Vorschlag im Infotainment-System

2. Auftragserteilung

2.1 Terminbuchung &

Terminbestitigung

Terminbuchung iiber die Website, MySkoda App, Infotainment-
System, Chatnachricht, E-Mail, Social Media

E-Mail, Chatnachricht, Social Media, Buchungsbestitigung iiber
die Website

2.2 Fahrzeugiibergabe

/

2.3 Zustandsdiagnose &
Mitteilung anfallender Arbeiten

Digitale Dialogannahme, Videochat
Video-Call, Chatnachricht (z. B. WhatsApp), E-Mail

3. Riicknahme

3.1 Fertigstellungsinformation &
Information iiber Verzogerung / Updates

Video-Call, Chatnachricht (z. B. WhatsApp), E-Mail
Chatnachricht (z. B. WhatsApp), E-Mail

3.2 Werkstattabrechnung &

Erhalt der Rechnung

Online-Zahlung (z. B. PayPal), App-Zahlung (z. B. Apple Pay),
Uberweisung via Online-Banking

PDF per E-Mail




Anhang C:

Dimension
sufigkeit und Anlass der
Werksattbesuche

[Erkennung Wartungsbedart

[Erkennung Reparaturbedart

Rolle vemetzter Systeme / Pridiktive
Wartung

[Werksatttreue und Sucherhalten

nformations- und Akquisekanile

[Bedeutung von Onlineautiitt und
[Bewernungen

Genutzte und bevorzugte Buchungskanile

[ Anforderungen und Barriren bei der
aigitaten Terminvereinbarung

A der Obergabe

Priteren fur kontatatos / digital

Vertahren der Aufuahme

[Mittcilung anfallender Arbeiten

edeutung s soziater Intersktionsmoment |1 *
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Zentrale Evkenntnisse des Literaturiiberblicks

S.1.1 Mdentiikation der Notwendigkel cines Werkstattbesuchs

Erkenntnisse
Beim letzten waren in der it 67 % der hiufigse Anlass, gefolgt von Reparaturen (19 %) und Unfallinstandsetzungen (8 %) (Maier, 2022). Der Werkstattbesuch ist tberwicgend pllicht- bzw. problembedingt und dient der Sicherstellung.
on Verkehrssicherheit, dem Austausch von Betricbssoffen und der Behebung von Unfallschiden; im Vordergrund stehi cine schnelle, verlisdiche Serviceerfahrung.
(el Wartngen meldte I 41 % dor Fille da Fabieng sl den Bedart in 31 ¢ benrien e etz o 13 ¢ e G Wrkatirien odc Mlmgamnuoun rimert, 74 beim st Werkaatbonh 25 dush Bl (i 02, Mok Faczngs cihcmnn
Servicebedarf zunchmend selbststindig und zeigen ihn Gber Display oder an; sungen ermdy d oder Apps und Post oder Telefon.

Bei Reparaturen stellien 54 % der Befragten den Bedarf selbst fest, 25 % erhiclten die Information vom Fahrzeug, 9 %beim letzten wmmuum., 7% i Bk 4 4 ther Rackrtosone Oais, 352, Ewnis domern a., ale Systeme bei Wartungen, wihrend bei Reparaturen
weiterhin die persinliche Wahmehmung Tberwiegt

Ditale npus ud et Sy verknde die Mckation v Wartmgbedctengraieend: Ectzinurk nd st sty o ine i Vorrage optinaler Warumgicipaite. Teckaologicn
10T, Big-Data-Analytics und digitale Zwillinge erlauben das Erkennen von o ‘Werkstitten in Echtzeit Informationen und konnen vor Eintritt eines Schadens reagiere
Ervalm,wlu Digitalserung der Customer Jourey erfordert fexible Organitionssultusen wd digiale Kompoteszen, um IT- nd Sericefmktionen s negrieen. Sevice- /\ppu Serdon von Pivatwagenshrr bisan i begrot emtst (23 % sumindet glegenich, 76 5 o gechasia

ich rund 60 % funktionsreiche Aftersales-Apps mit Zustandsinformationen. Technikaffine Privatpersonen und Vielfahrer sind digital offener, Kunden bevorzugen Klassische Erinnerungen wie Plaketten oder Pos
u z Identifikation der passenden wevlnun

2022 und 2024 suchten 38 % der Vertragskunden kel 024). Di genutzte licgt bei 0,75, was auf eine cher geziclte oder ausbleibende Suche hinweist (Maier, 2023). Jingere Zielgruppen wihlen
.m w«u.u ermiegend o Basis dgitaler Cuelie, itvendSre Kden e Werkat ubcrwllumi e eien. Etheidend . unr, Kden b i an Gl ks 4 B

und gevorden. 2022 becinflussen 14%, 7% und % der Werkstattwahl; Flyer (2 %), Zeitungen (1 %) und
Vcr-nn-\lunxen (4 %) spielten nur eine geringe Rolle (Maier, 2022), 2023 nannten 1§ % die Wetste ~Kanal, gefolgt von %), (5% und (4 %), offline dominierten personliche Empfehlungen (7 %),
Aubenwerbung (5 %) und Veranstaltungen (3 %) (Maier, 2023). 2024 wurde die Website von 19 ‘genanat, gefolgt von per %) und % @ %, (6 %) und Social Media (5 %) folgten dahinter. Das
Infotainmentsystem wird von 5 % genutzt, Klasische Medien wie Zeitungen oder Flyer nur noch von 3-4 % (Maier, 2024).
Ein professioneller Onlineauflritt mit nutzerfreundlicher Website (responsive Designs, Berlicksichtigung unterschiedlicher Endgerdte, Kundenkonten mit vorbefillten Fahrzeugdaten sowie Klaren Preis- und L die £ Google oder
brar ifchon Poralen peigen e Walnlimung vo Sriceqalat, diken s Vetaven des Konsumenten und verbesrn i Cuomor Expoieces gt Bwrungesbecinlusen Envatugen posti und b 0 i besern Cutomes Expericce, Laut DEKRA Sudie 2024
Kennen 28 % der Befragten Bewertungsportale (2017: 23 %), der Anteil ohne Kenntnis sank von 67 % auf 60 %, die Nutzung stieg von 20 % auf 31 %; ein weiteres Drittl plant die Nutzung, 33 % lehnen sic ab. Fir die Altersanalyse ist relevant, dass Bewertungsportale vor allem von Jingeren
(20 e 12 gtz e, delic veige von e Grppe 0° 0 %; ‘Auch Website und Suchmaschinenvorschlige gehoren in den Altersgruppen bis 49 Jahre zu den wichtigsten digitalen Kontaktpunkten, verlieren in der Gruppe S0+ an mumw Insgesamt dominieren digitale
Kontakipunkte Emplblungen vor allem be Btcen Ziclmppen wichig meiben.

S.2.1 Terminvereinbarung

Die Terminvereinbarung ist cin zentraler digitaler Kontakipunk; insbesondere die Online-Terminvergabe git als enischeidender Touchpoin, da sie flexible Planung und bessere Sglicht (Saha et al., 2022). In der 2024 gaben rund zvei
Drittel der Autobesitzer an, dass sie sich die Moglichkeit winschen, Werkstattermine online tber die Website zu vereinbaren (DEKRA Automobil GmbH & Ipsos GeablH, 2024) Laut der Grobteil der i telefonisch (2022: 65 %, 2023: 63 %, 2024: 67 %),

e peliche Bsche und digale Kol Onie, E-Mail, . Ifsimcn)dutichgringr,aber et wachucds Al b (i, 203, 202, 2004 Die Alermumertugcn g Rngre Kuden stz Ol -l nd Clat Kl bfgr, had the -
Jiige Klar das Telefon und den personlichen Besuch bevorzugen (Maier, 2023, 2024). Insgessm Siigt dic Offenheit fir digitale Terminformen, bleibt aber hinter analogen Kanilen zuric
vt Onlie Terminbuchungendnd ok Sk o . GI2) Vorase g s cfacns At und hobe Zffislenest Al s . cgutiven Koo und ol (abbar t i, 2034) Cop o . GIZ)cmlelen gt digale Buchungeyseme i
24/7-Verfugbarkeit, Titu et al. (2025) verweisen auf nachweisliche Effizienz-, Zufriedenheits- und Auslastungsgewinne durch elektronische Termin- und Buchungssysteme. Detecon (2020) it digitale in bestehende einheitliche Tools ber alle
il 20 e CrSlin Pl s, NTT DATA i 76 % de Pivalades haben s i e geuchts Gllnde i Frfrns anders Wege (5 %) Dsieess 0%, eiede “Anschote (15 %) und sl Kompisen wabngesommene Proscs (7 %) 7udes
beschen Dedenkeninschlich Aufvand, Beterng, Belaatctud e ineondre inacho,inuiive Bedienng (8 %), rsmparene i Lestungtrtslng 61 %9,
rechisichere dem Fabrzeug (53 %) (mm 3020, Forschung betot suitlich de Bedewons benmlufxeumlhﬁhzr etraperble Syseme, trsparcter hoher Zuverlissgkeit sowie pei Angebote|
02 Bt o o mn.

e
Dic Fahrzeugibergabe is traditionel ein persolicher Kontaktpunkt mit physischen Interaktionen zwischen Kunden und Servicemi n (Titu et al., 2025). Empirische Daten zeigen cine Klare Dominanz der personlichen Obergabe: 2022 Gbergeben $1 % der Privatkunden ihr Fahrzeug
pendic, 1 6 uton Nt 5% den Abol i (ir 202, 2023 it der Al e Ceraben % S emttion o Optionen und 7 % den Hol- und Bringservice (Maicr, 2023). 2024 licgt der Anteil persbnlicher Ubergaben bei 86 %, kontakilose
Tresortbergaben bei 6 % und de Abholservice bei 7 %; nur 1 % machen keine konkrete Angabe (Maicr, 2024). Insgesamt bleibt die persdnliche Ubergabe trotz zunchmender Digitalisierung der Sia
Die thrungilhﬁgabe i e s cn ol SclaselShergahs el cines Moment sl i i dr Ve, B nd Markerbinding tshen (b . 207 Lk ot . 201, Eleete wieSoalal.persialich Bepin ot in Kalse
n das Serviceerlebnis positv prigen und Loyalitt strken (Berry et al., 2006; Parasuraman et al.,

il Mg v Jcabstrms sl Loxilom Db ks s, s Mllx\mg B T il 2. G o we sl e &gt K ek, e Kden b g e el i, n il Kol d
individuelle al., 2017 betor omatche Sclsclboen besnirs e bemt!un;r fort

Hemmsin snd Schobeiibetencon mangends pentihe erakon s 2). Exfolgreiche e Vortadng vo 1-und Somicekompetern (o
al., 2022). Prognosen weisen darauf hin, dass Fahrzeugkonnekiivitat und autonome Fahrfunklionen kinftg neue + Yomme tounitont Coergabe,stwa slbstabrende Fazeuge, ﬂmoﬂlchcn Comen (LopesNota & metysm 2023)

523 Zustandsdi

Die Zustandsdiagnose steuert Reparatur- und und beginnt e sl moglichs Mingel vl und et eisn (S s 202 Tt o, 202, Di Do o dbst Kidenfcdeselt . sindng e
und bietet Cross- und Up-Selling-Potenziale (Hong & Kim, 2020). In der Praxis dominieren weiterhin analoge Verfahren: 2022 berichten 5§ % der Kunden von einer persinlichen Besprechung am Fahrzeug, 22 % erhalten cine schifliche Mingelliste, 13 % erleben einen digitalen Systemscan und
3% ene Fentiagaos pe Videochar (Maies, 202, 202 und 2024 seigen shlich Nt s hahen Anelen erlichr Beprechungo un vegllchowee erngen Anete dighalr Seans und Vdeoshas, wobes Jngere Kumden et hulgesdigitae Opionen e (Maie, 025, 2029
In der Zustandsdiagnose diskuticren Serviceberater und Kunden die Befunde vor der Reparatur; dies kann im Rahmen der persoalichen Dialogannahme oder unter Nutzung digitaler Tools erfolgen (Chouchene et al., 2022), Persanliche Gespriche am Fahrzeug bleiben dabei der hiufigste
Kommunikationsweg (Maier, 2022, 2023, 202

[Nutzen und Potenziale digi

[Benachiichiigungskanal

[Umgang mit Verzogerungen und Updates

Tatsichliche Zahlungsarten

[Bevorzugte Zahlungsan (Priterenz)

Digitate Rechmung

A1/ 10T / Digitale Zwillinge
Digital servitization
industry 5.0

Oftene Schnitisellen/Standards

mplikationen/Managementantorderungen

Diiale inpekiombogutchungen, b den Deunde ther Tablts oderDisgaoeApp ot und dokumentin erden, e Tranparent und wtersitcn (Chouchene et al., 2022). Fahrzeugds ensork und Telematik emdglichen cine frihzeitige
(Martens & Mucller-Langer, 2020). Die Altersausertungen zeigen, dass iltere Kunden den persdnlichen Kontakt bevorzugen, wahrend jingere stirker 2 digitalen alen wie Videochats (Maier, 2023,
2024), Insgesamt ) digitale i Phase noch nicht bliert, gewinnen aber vor allem bei jngeren Ziclgruppen an Bedeutung, weshalb Werkstitten hybride Kommunikationssrategien bendtigen.

5.3.1 Information zur Fertigstellung.
Nach Wartung oder Reparatur ervarten Kunden cine schnelle, transparente und verldsdiche Riickmeldung der Werkstatt; diese Phase ist entscheidend fir die wabrgenommene Servicequalitdt (1zogo & Ogha, 2015). Die Einfilirung automatisierter CRM-Benachrichtigungen per App, SMS oder E-
it nformaogscvidihetund Trapare: und enaglch Bz Updtes aum Fertgtllungeatu (Agayox, 202; H & Basigi, 2004 Laut TOV:NordStuic dominientdeoch o elefonishe Ktat: 67 % d Kuden wadon tlefoich iformiet, 6% per E-Mi, §
% per Chat, 2 % per me;.um 1% per Video-Call; 12 % - gar keine aktive Mitteilung und bolten ihr Fahrzeug zum vereinbarten Termin ab (Maier, 2022).

Die AUTOHAUS Studie zeigt, dass Transparens im Werkstattprozess ein zentraler Kundenwunsch ist: Ober ein Drttel der Kunden machte den @ Konnen, was die Fools fir automatische Statusinformationen unterstreicht
et 20, Die DEKRA Sudic belet inen s i Stuiaumaioncn ibnd lufnter beitenund isvaclndes Bt s ol Kb, awch v i Unsetaung in den Werksitien noch soineilich i (RKEA ool Gbet & Ipsos Ganbil,
2029), personalisierte Empfehlungen und pridiktive Hinweise kombinieren; zugl n organisatorische Hirden, Datenschutz- und Sicherheitsanforderungen bercksichtigt werden, um Vertraven in

Experte miise
e Konklc aufbanen (Colago e . 023 H & Busgho, s Insgesamt zeigt sich eine anhaltende Dominanz lassischer Kommunikationswege, wibrend modeme, automatisierte Kanle im Rickgabeprozess noch begrenzt genutzt werden.
5.3.2 Bezahlung (ink. Dokumentation / Rechnung)

Laut TOVNord Diialaudien belichn 2022 7 % der unden b Rechoung per K, 21 % barund 2 % per : Kontakilose 6% % (Maicr, 2022), 2023 blicbes 37

% dominant, Barzahlung und Cbe lagen jeweils bei 21 (2. B. PayPal), 1 % Kiosksysteme (Maier, 2023). 2024 Bild: 0 wurden mit 44 % hlungsform, gefolgt @s%)

und Barzahiungen (14 %). Online-Bezahldienste stagnicren bei 4 %, Kiosksysteme bei 2 % (Maicr, 2024).

Forschung zeigt dass digitale Bezahl- und funktionale und psychologische Vorteile bicten: E-Payment- und E-1 Losungen ethohen Efizienz, und Transparenz und stirken damit die Kundenzufrcdenheit (Brunner et al., 2025; Ramayani et

s 200, Beja o a. G04) i, do Bl hr Bl acer Fimdeoprle Ko md Bewbiingrel: i, Filrvormolde o Kiden bewders g ot Moglol grchit v, Rachngo b g lnn s agn £ Kb, i Orielimsel

von Ramayanii et al. (2024) betont, dass dic Akzepians digital Beeblich vom 1t und v B. cinfache, l-Apps, kontakilose

Digitale Rechnungs- und Bezahlsysteme gelien als besonders wirksam zur Seigerung von Effizicnz und Kosten, ind Febler, ethiht Tnmp-nnz und Produktivitit und verbessrt die Wahmehmung des Kundenservices (Bojane t al.,

2024; Brumner et al., 2025; Ramayani et al., 2024). Die DEKRA-Studic berichiet von einem deutlich gesicgenen Interess an digitalen 2017 und 2024, was den Wunsch nach digitalen Self-Service-Angeboten und

zeitunabhingiger Informationsverflgharkeit untersieicht (DEKRA Automobil GeabH & Ipsos Ganbl, 2024). emplehien, nd direkt in Kundenportale oder Apps zu integicren, sodass Kunden Rechnungen einschen, Rickfragen Kliren
t ihrem bevorzugten digitalen Verfahren bezahilen kimnen (Neff <t al, 202

Technologicn wie Al IoT, digitale Zwillinge und Blockchain treiben den digitalen Wandel im Sic embglichen Wartung, Prognosen und per indem Kontinuierlich tberwacht,

Verschleifimuster erkannt und Wartungsmafinshmen proaktiv geplant werden (Hu & Basiglio, 2024; Gonzdlez-Prida et al., 2025).

Konzepte der ,Digital Servitization” erweitem klasssche Produki-Service-Systeme um digitale Technologien. Die Umsetzung it jedoch komplex, da ‘Stakeholder cingebunden, reorganisiert und cine Kaltur aufgebaut werden misen

(Tagxcherer & Carbon, 2024),

Industry 5.0 rlckt die Balance zwischen technologischer Effzienz, Nachhaltigkeit und g in den Fokus. Fir bedeutet dics, technische Innovati wF und

Kaltur zu verbinden, um das Potenzial digitaler voll etal,, 2028; et al., 2025; Tagscherer & Carbon, 2024).

Offenc Schnittstellen und damit exteme digitale bestehende Systeme integriert werden kbanen. Nur so lasen sich Datenplattformen dffnen, Interoperabiltht sichern und Wettbewerb sowie Innovation im Servicegeschifl

fordem (Martens & Mueller-Langer, 2020),

Die erfolgreiche Einfllirung solcher Zukunfistchnologien erforder die Anpassung, um agil, flexibel und resilient zu gestalien. Untemehmen misen Geschifiamodelle schrittweise weiterentwickeln, Daten in

‘wertschpfende Informationen Sberfilhren und Kunden akiiv in die Werischopfung cinbezichen (Chin et a., 203 Zatem s vesiiosen n FY-Schern, Datenca, ind dic herwindung Baricren notig, um Verirauen in digitale Services

autzubauen (Culaso et al., 2022; Hu & Basiglio, 2024; Hanesch et al, 202
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Anhang D: Kundenumfrage

lhre Unterstiitzung fiir meine Bachelorarbeit: Optimierung digitaler Kundenkontaktpunkte im
Werkstattprozess — eine Befragung von Skoda-Privatkunden

Mein Name ist Fabiene Goldmann und ich studiere International Business an der Munich Business School.
Im Rahmen meiner Bachelorarbeit untersuche ich, wie Privatkunden digitale Kundenkontaktpunkte im Werkstattpro-
zess von Skoda-Vertragswerkstatten wahrnehmen und nutzen. :

Diese anonyme Online-Umfrage findet im Rahmen der inhaltlichen Vorbereitung meiner Bachelorarbeit statt und§
richtet sich an Personen, die bereits Kunden in der Skoda-Vertragswerkstatt des Autohauses Rehag waren. Die Be-§
antwortung dauert etwa 5 - 10 Minuten. :
Ziel der Arbeit ist es, Erkenntnisse dariiber zu gewinnen, welche digitalen Services aus Sicht der Kunden sinnvoll§
und hilfreich sind, um den Werkstattprozess langfristig kundenorientierter und effizienter zu gestalten.
lhre Rickmeldungen liefern damit nicht nur wertvolle Impulse fir meine wissenschaftliche Analyse, sondern k6nnen§
auch zur Weiterentwicklung digitaler Angebote im Werkstattalltag beitragen. ‘

Die Befragung erfolgt anonym; eine Zuordnung lhrer Kontaktdaten zu lhren Antworten ist nicht méglich.
Selbstverstindlich werden alle Angaben vertraulich behandelt und ausschlieBlich fiir wissenschaftliche Zwe-i
cke verwendet. :

Ich wiirde mich sehr freuen, wenn Sie sich ein paar Minuten Zeit nehmen, um mich bei diesem Projekt zu unterst[]tzen§
— herzlichen Dank fiir Ihre Mithilfe! ;

Bitte denken Sie daran, am Ende auf ,Beenden“ (Blauer Button unten rechts — siehe beigefiigte Abbildung) zu§
klicken, damit Ihre Antworten gespeichert und beriicksichtigt werden kénnen. Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme! :

Fabiene Goldmann

Hinweis zum Begriffsverstindnis , digital“:

Im Rahmen dieser Umfrage werden digitale Kundenkontaktpunkte als alle Interaktionen zwischen Kunde und Werkstatt verstanden, bei denen Informatio-
nen elektronisch verarbeitet, Gibermittelt oder gespeichert werden — etwa ber Apps, Websites, digitale Terminsysteme, E-Mails, Chatdienste (z. B. Whats-
App), Infotainmentsysteme im Fahrzeug oder digitale Bezahllosungen. '
Nicht als digitale Kontaktpunkte gelten hingegen analoge oder telefonische Interaktionen, da sie nicht durch eine digitale Infrastruktur im Sinne der elektro-
nischen Datenverarbeitung unterstiitzt oder automatisiert werden.
Diese Definition orientiert sich an den wissenschaftlichen Konzepten zu digitalen Touchpoints, wie sie in der Literatur zur Customer Experience beschriebeni
werden (Lemon & Verhoef, 2016; Verhoef et al., 2021). :

\Einige Fragen i isch in Abhéngigkeit Ihrer igen A — dadurch kann es dass i F 7] P wirken.

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 élter

(2) Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.
(Gefen & Straub, 1997; Morris & Venkatesh, 2000)
Mainnlich, 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 Werkstitten.

(4) Wie schiitzen Sie Ihre personliche Digitalaffinitiit 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.
01234
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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 / Weil} 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 iiber das Infotainment-System (Skoda Connect)

- Mitteilung iiber die MySkoda App

- Selbst bemerkt (z. B. durch Fahrverhalten, Gerdusche o. A.)

- Telefonische Erinnerung durch Werkstatt / Uberwachungsorganisation

- Erinnerung per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) durch Werkstatt / Uberwa-
chungsorganisation

- Bei einem fritheren Werkstattbesuch mitgeteilt

- Hinweis durch eine andere Person (z. B. Freund, Kollegin, Bekannter)

- Sonstiges / Weil} 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 verdndertes Fahrverhalten, Gerdusche, Defekte)

- Hinweis bei einem fritheren Werkstattbesuch erhalten

- Hinweis durch eine andere Person (z. B. Freund, Kollegin, Bekannter)

- Riickrufaktion des Herstellers

- Mangel wurde bei der Hauptuntersuchung festgestellt

- Sonstiges / Weil} ich nicht mehr

(8) Suchen Sie zur Durchfiihrung von Werkstattarbeiten den Hindler auf, bei
dem Sie das Fahrzeug auch gekauft haben?
(Garcia et al., 2019; Lemon & Verhoef, 2016; Maier, 2024)
Ja, Nein, Weil} ich nicht

(9) Wie sind Sie urspriinglich auf Ihre Werkstatt / Thren Héndler aufmerksam
geworden?
(Baxendale et al., 2015; De Haan et al., 2016; Maier, 2024)

- Empfehlung im personlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolle-
gen)

- Direkt tiber die Website der Werkstatt

- Vorschlag iiber eine Suchmaschine (z. B. organische Suche oder Google-
Display- / Banneranzeigen)

- Online-Bewertungsportal (z. B. Google-Bewertungen)
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- AuBenwerbung 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 iiber das Infotainment-System des Fahrzeugs (z. B. Vorschlag na-
hegelegene Werkstatt)

- Gedruckte Werbung (z. B. Zeitungsanzeige, Werbeflyer, Wochenblatt)

- Offentliche Veranstaltung (z. B. Tag der offenen Tiir, Friihlingsfest)

(10) Wie wichtig war fiir Sie der Onlineauftritt (z. B. Website, Google-Bewer-
tungen) bei der Werkstattwahl?
(Baxendale et al., 2015; Esch & Knorle, 2016; Klaus & Maklan, 2013; Stirzel
& Di Nisio, 2021)
Bewerten Sie von links 0 nach rechts 4 die Punkte Gar nicht wichtig bis

Sehr wichtig.
01234

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
- Personlich vor Ort in der Werkstatt
- Online-Terminbuchung iiber die Website der Werkstatt
- Per E-Mail an die Werkstatt
- Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp)
- Uber einen Social-Media-Kanal (z. B. Facebook, Instagram)
- Uber das Infotainment-System des Fahrzeugs (z. B. Skoda Connect)
- Uber die MySkoda App

(12) Wie wird Thnen der Termin durch die Werkstatt in der Regel best:itigt?
(Bolton et al., 2018; Klaus & Maklan, 2013)

- Telefonisch durch die Werkstatt

- Personlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der Werkstatt)

- Im Rahmen der Online-Terminbuchung iiber die Website der Werkstatt

- Per E-Mail

- Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp)

- Uber 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.
01234

(14) Wie wichtig wire Ihnen zukiinftig eine vollstindig digitale Terminver-
einbarung (inkl. Riickbestitigung sowie Einsicht in IThre Service- und
Terminhistorie via MySkoda App / Skoda 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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01234

(15) Wie erfolgte die Ubergabe Ihres Fahrzeugs an die Werkstatt?
(Detecon International GmbH, 2020; Maier, 2024; Voorhees et al., 2017)

- Personliche Ubergabe des Schliissels an Werkstattmitarbeiter

- Einwurf des Schliissels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose
Schliisseliibergabe)

- Abholung des Fahrzeugs durch Werkstattmitarbeiter von meinem Zuhause /
Arbeitsplatz

- Sonstiges / Weill nicht mehr

(16) Wie wurde der Fahrzeugzustand ermittelt? (Mehrfachauswahl moglich)
(Detecon International GmbH, 2020; Hoyer et al., 2020; Maier, 2024;
Rahmawati & Sutopo, 2025)

- (Sicht)kontrolle durch den Serviceberater / Mechaniker vor Ort

- Digitale Dialogannahme / Gefiihrte Fehlersuche

- Videochat zur Besprechung der Méngel 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 moglich)
(Homburg et al., 2017; Neff et al., 2021; Voorhees et al., 2017)

- Personlich 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.
01234

(19) Wie wichtig ist IThnen bei der Fahrzeugabgabe eine moglichst kontaktlose
Ubergabe und digitale Kommunikation?
(Mansfeld & Dill, 2025; Voorhees et al., 2017)
Bewerten Sie von links 0 nach rechts 4 die Punkte Unwichtig bis Sehr
wichtig.
01234

Phase 3: Riicknahme

(20) Wie hat Sie die Werkstatt iiber die Fertigstellung Ihres Fahrzeugs infor-
miert? (Mehrfachauswahl maglich)
(Balinado et al., 2021; Cao et al., 2018; Maier, 2022)
- Personlich 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.
01234

(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
- Uberweisung der Rechnung via Online-Banking
- Barzahlung
- Online-Zahlung (z. B. PayPal)
- App-Bezahlung (z.B. Apple Pay)
- Uberweisung der Rechnung via Uberweisungstriger
- Sonstiges / Weil} ich nicht

(23) Welche Bezahlmoglichkeit bevorzugen Sie bei Werkstattbesuchen?
(Dahlberg et al., 2015; Deges, 2020; Malewski et al., 2023)

- Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte

- Uberweisung der Rechnung via Online-Banking

- Barzahlung

- Bezahlung mittels Selbstbedienungskasse (Kiosksystem)

- Online-Zahlung (z. B. PayPal)

- App-Bezahlung (z.B. Apple Pay)

- Uberweisung der Rechnung via Uberweisungstriger

- Sonstiges / Weil} ich nicht

(24) Bevorzugen Sie eine digitale Rechnung — z. B. per PDF oder App — gegen-
iiber einer Papierrechnung?
(Bojanc et al., 2024; Gupta, 2025; Kollmann, 2022)
Ja, Nein, Egal

(25) Was wiire Ihr bevorzugter Kontaktkanal bei Nichteinhaltung des Fertig-
stellungstermins (z. B. bei einer Auftragsverzogerung) oder bei wichtigen
Updates zum Fortschritt der Arbeiten?

(Voorhees et al., 2017)

- Personlich vor Ort

- Telefonisch

- Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp)

- Per E-Mail

- Uber die MySkoda App

- Uber das Infotainment-System des Fahrzeugs (z. B. Skoda Connect)



108

Digitale Kontaktpunkte im Gesamtprozess

(26) Wie wichtig sind Thnen digitale Kontaktmoéglichkeiten insgesamt im
Werkstattprozess?
(Lemon & Verhoef, 2016; Patricio et al., 2011)
Bewerten Sie von links 0 nach rechts 4 die Punkte Unwichtig bis Sehr
wichtig.
01234

(27) Wie zufrieden waren Sie insgesamt mit den digitalen Kontaktmoglich-
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.
01234

(28) Welche der folgenden digitalen Kontaktpunkte im Werkstattprozess sind
aus Threr Sicht kiinftig besonders hilfreich bzw. wichtig — unabhingig
davon, ob Sie diese bereits genutzt haben? (Mehrfachauswahl méoglich)
(Bolton et al., 2018; Patricio et al., 2011; Verhoef et al., 2021)

- Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis iiber App oder In-

fotainmentsystem)

- Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt (z. B. iiber Website, Google, Be-

wertungsportal)

- Digitale Terminbuchung und Terminbestédtigung

- Digitale Fahrzeugiibergabe (z. B. digitales Kiosksystem oder Smart-Key-

Tresor)

- Digitale Fahrzeugdiagnose

- Digitale Mitteilung iiber anfallende Arbeiten

- Digitale Kommunikation zur Fertigstellung

- Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei Verzogerung oder Status-

update)

- Digitales Bezahlen

- Digitale Rechnung

- Keine

(29) Haben Sie weitere Anregungen oder Wiinsche im Hinblick auf digitale
Angebote (Kundenkontaktpunkte) bei Werkstattbesuchen?
(Lemon & Verhoef, 2016; Verhoef et al., 2021)
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Anhang E: Interviewleitfaden

(1) Konnten Sie sich kurz vorstellen und Thre 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 Einfithrung
oder Weiterentwicklung digitaler Kundenkontaktpunkte?
(Bolton et al., 2018; Correani et al., 2020)

(4) Welche konkreten MaBnahmen wiirden Sie (anderen) Skoda-Vertragswerk-
statten 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 néchsten 3 bis
5 Jahren aus IThrer Sicht besonders relevant sein?

(Abdelkader et al., 2021; Gupta, 2025; Llopis-Albert et al., 2021)



Anhang F: Kategorisierung der Erhebungsvariablen nach Skalenniveau
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©

10
1
12
13

15
16
17
18
19
20

22
23
24
25

27
28
29

Variablenname (Kurzbezeichnung)
Alter
Geschlecht
Werkstattnutzung
Digitalaffinitat
Grund_Aufenthalt
Erkennung_Wartung
Erkennung_Reparatur
Héndlerbindung
Erstkontakt_Werkstatt
Wichtigkeit_Onlineauftritt
Termin_Anfrage
Termin_Bestatigung
Bewertung_Einfachheit

it_Digitale_’
Fahrzeugiibergabe
Zustandsermittlung
Mitteilung_Arbeiten
Bewertung _Digitaler_Check
Wichtigkeit_Kontaktlos
Mitteilung_Fertigstellung
Zufriedenheit_Benachrichtigung
Bezahlung Art
Bezahlung_Praferenz
Rechnung_Form
Bevorzugter_Kontaktkanal
Wichtigkeit_Digitale_Kontaktpunkte

Zufti it_Digitale_|

Relevante_Kontaktpunkte_Future
Offene_Anregungen

Frage / Beschreibung
Altersgruppe (5 Kategorien)
Geschlecht des Teilnehmers
Stammkunde oder wechselnd
Einschatzung Digitalaffinitat
Grund des letzten Werkstattbesuchs
Wie Notwendigkeit erkannt (Wartung)
Wie Notwendigkeit erkannt (Reparatur)
Besuch beim Héndler des Kaufs?
Ursprung der Werkstattwahl
Wichtigkeit des Onlineauftritts
Kanal der Terminanfrage
Art der Terminbestatigung
it der Onli i
it digitaler
Art der Fahrzeugiibergabe
Art der Zustandsfeststellung
ikati zur Mitteilung der Arbeiten
Bewertung digitaler Fahrzeug-Checks
Wichtigkeit kontaktloser Ubergabe

Kommunikati ur f

Zufriedenheit mit Benachrichtigung
Tatséchliche Bezahimethode
Bevorzugte Bezahlmethode
Praferenz digitale Rechnung
Wunschkanal bei Verzégerungen

it digitaler i i

Einfach-Auswahl
Einfach-Auswahl
Einfach-Auswahl
Bewertungs-Frage (Skala 0-4)
Einfach-Auswahl
Einfach-Auswahl
Einfach-Auswahl
Einfach-Auswahl
Einfach-Auswahl
Bewertungs-Frage (Skala 0-4)
Einfach-Auswahl
Einfach-Auswahl
Bewertungs-Frage (Skala 0-4)
Bewertungs-Frage (Skala 0-4)
Einfach-Auswahl
Mahrfach-Auswahl
Mahrfach-Auswahl
Bewertungs-Frage (Skala 0-4)
Bewertungs-Frage (Skala 0-4)
Mahrfach-Auswahl
Bewertungs-Frage (Skala 0-4)
Einfach-Auswahl
Einfach-Auswahl
Einfach-Auswahl
Einfach-Auswahl
Bewertungs-Frage (Skala 0-4)

Gesamtzufriedenheit mit digitalen inkten
Zukiinftig wichtige Kontaktpunkte
Anregungen oder Wiinsche im Hinblick auf digitale Angebote

Frage (Skala 0-4)
Mahrfach-Auswahl
Eingabe-Frage

Ordinal
Nominal
Nominal

Ordinal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal

Ordinal
Nominal
Nominal

Ordinal

Ordinal
Nominal
Nominal
Nominal

Ordinal

Ordinal
Nominal

Ordinal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal

Ordinal

Ordinal
Nominal
Nominal

n (Anzahl der Teilnehmer)
108
108
108
108
108
66
33
108
108
108
108
108

1
108
108
108

93

36
108
108
108
108
108
108
108
108
108
108
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Anhang G: Ubersicht der statistischen Analysen

Analyse (F-Kombi) Analyse (Variablennamen) Methode Signifikant
F1xF4 Alter x Digitalaffinitat ANOVA Ja
F1xF10 Alter x Wichtigkeit_Onlineauftritt ANOVA Ja
F1xF11 Alter x Termin_Anfrage Chi-Quadrat Nein
F1xF14 Alter x Wichtigkeit_Digitale_Terminvereinbarung ANOVA Nein
F1xF18 Alter x Bewertung _Digitaler_Check ANOVA Nein
F1xF19 Alter x Wichtigkeit_Kontaktlos ANOVA Nein
F1xF20 Alter x Mitteilung_Fertigstellung Chi-Quadrat Nein
F1xF22 Alter x Bezahlung_Art Chi-Quadrat Nein
F1xF23 Alter x Bezahlung_Préaferenz Chi-Quadrat Nein
F1xF24 Alter x Rechnung_Form Chi-Quadrat Nein
F1xF26 Alter x Wichtigkeit_Digitale_Kontaktpunkte ANOVA Nein
F1xF27 Alter x Zufriedenheit_Digitale_Kontaktpunkte ANOVA Nein
F3 x F26 Werkstattnutzung x Wichtigkeit_Digitale_Kontaktpunkte t-Test Ja
F4 xF9 Digitalaffinitat x Erstkontakt_Werkstatt Chi-Quadrat Nein
F4xF10 Digitalaffinitat x Wichtigkeit_Onlineauftritt Regression Ja
F4 xF11 Digitalaffinitat x Termin_Anfrage Chi-Quadrat Nein
F4AxF14 Digitalaffinitat x Wichtigkeit_Digitale_Terminvereinbarung Regression Ja
F4xF16 Digitalaffinitat x Zustandsermittlung Chi-Quadrat Nein
F4xF17 Digitalaffinitat x Mitteilung_Arbeiten Chi-Quadrat Nein
F4xF18 Digitalaffinitat x Bewertung_Digitaler_Check Regression Ja
F4xF19 Digitalaffinitat x Wichtigkeit_Kontaktlos Regression Ja
F4 x F22 Digitalaffinitat x Bezahlung_Art Chi-Quadrat Nein
F4xF24 Digitalaffinitat x Rechnung_Form Chi-Quadrat Ja
F4 x F25 Digitalaffinitat x Bevorzugter_Kontaktkanal Chi-Quadrat Nein
F4 x F26 Digitalaffinitat x Wichtigkeit_Digitale_Kontaktpunkte Regression Ja
F4 x F27 Digitalaffinitat x Zufriedenheit_Digitale_Kontaktpunkte Regression Nein
F5xF11 Grund_Aufenthalt x Termin_Anfrage Chi-Quadrat Nein
F8x F11 Handlerbindung x Termin_Anfrage Chi-Quadrat Nein
F26 x F27 Wichtigkeit_Digitale_Kontaktpunkte x Zufriedenheit_Digitale_Kontaktpunkte Regression Nein
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Kodierung Alter
2

Frage2
Weibien
Welbich
Weibich
Mannich
Weitich
Weibich
Mannich
Weibich
Weitich
Mannich
Welbich
Mannich
Mannich
Maniich
Mannich
Welbich
Weibich
Mannich
Maniich
Mannich
Mannich
Weibich
Maniich
Weibich
Welbich
Mannich
Weitich
Weisich
Welbich
Weibich
Mannich
Weitich
Weibich
Mannich
Weibich
Mannich
Maniich
Mannich
Mannich
Mannich
Mannich
Mannich
Welbich
Mannich
Mannich
Maniich
Weibich
Mannich
Weibich
Mannich
Mannich
Weibich
Weibich
Weibich
Mannich
Weibich
Welbich
Weibich
Mannich
Manniich
Welbich
Mannich
Mannich
Mannich
Weibich
Welbich
Mannich
Mannich
Maniich
Welbich
Mannich
Mannich
Weitich
Mannich
Welbich
Mannich
Mannich
Keine Angabe
Weibich
Manich
Mannich
Weitich
Weisich
Manich
Mannich
Mannich
Mannich
Mansich
Welbich
Mannich
Mannich
Maniich
Mannich
Welbich
Mannich
Mannich
Weibich
Mannich
Keie Angabe
Weibich
Weitich
Mannich
Mannich
Weibich

Weibich
Welbich
Weibich
Weibich

Koderung Geschlecht
1
1
1

1
0

Frage3
chbin Stammiaince bei ener festen Werksatt.

fch bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
fch bin Stammiande beicner festen Werksat,
Ich bin Stammiande bei ener festen Werksat,
feh bin Stammiande beienerfesten Werksatt,
Ich wechsie wischen verschiedenen Werkstatten.
fch bin Stammiunde belcner festen Werksat.
Ich bin Stammiande beiener festen Werksat,
ehbinStammiunde b einerfesten Wierstat,
feh bin Stammkunde beienerfesen Werksat,
fch bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
fch bin Stammiande beicner festen Werksat.
e bin Sammiande bei ener festen Werksat,
ehbinStammiande b inerfesten Werstat,
feh bin Stammiunde belenerfesen Werksat.
fch bin Sammiunde belenerfesten Werksat.
fch bin Stammiunde beicner festen Werksat
ehbinStammiunde b einerfesten Vierstat,
feh bin Stammkunde beienerfesen Werksat,
fch bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
fch bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
Ich bin Stammiande beiener festen Werksat,
ehbinStammiunde b inerfesten Wierstat,
feh bin Stammkunde belenerfesen Werksat,
fch bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
fch bin Sammiande beicnerfesten Werksat
ehbinStammiunde b einerfesten Vierstat,
feh bin Stammiande beieinerfesten Werksatt
fch bin Stammiunde bel enerfesen Werksat.
fch bin Stammiunde belener festen Werksat.
Ich bin Stammiande beiener festen Werksat,
ehbinStammiunde bl einerfesten Wierstat,
feh bin Stammiunde beienerfesen Werksat,
fch bin Stammiunde belenerfesen Werksat.
fch bin Stammiande beicner festen Werksat,
Ich bin Stammiande bei ener festen Werksat
feh bin Stammiande beieinerfesten Werksatt,
feh bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
fch bin Sammiunde belcnerfesten Werksat.
fch bin Sammiande beicner festen Werksat
ehbinStammiunde b einerfesten Wierstat,
fch weehsie wischen verschiedenen Werkstatte.
fch bin Stammiunde belenerfesen Werksat.
fch bin Sammiunde beicnerfesten Werksat,
Ich bin Stammiande bei ener festen Werksat
ehbinStammiande b inerfesten Werkstat,
fch weehsie wischen verschiedenen Werksatten.
fch bin Sammiunde belenerfesten Werksat.
Ich bin Sammiunde beicner festen Werksat
ehbinStammiaunde b inerfesten Vierstatt,
fchweehsie wischen verschiedenen Werkstatten.
feh bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
fch bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
Ich bin Sammiande beicner festen Werksat,
ehbinStammiande b einerfesten Vierstat,
feh bin Stammkunde beienerfesen Werksat,
fch bin Stammiunde belenerfesen Werksat.
fch bin Stammiande beicner festen Werksat,
Ich bin Stammiande bei ener festen Werksat,
Teh bin Stammiande beieinerfesten Werksatt,
feh bin Stammiunde belenerfesen Werksatt.
Ich wechsle wischen verschiedenen Werksatte.
Ich bin Stammiande beiener festen Werksat
ehbinStammiande b einerfesten Wierstat,
feh bin Stammiunde beienerfesen Werksat,
fch bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
fch bin Stammiande beicnerfesten Werksat.
Ich bin Stammiande bei ener festen Werksat,
ehbinStammiunde b inerfesten Werstat,
feh bin Stammiunde belenerfesen Werksat.
fch bin Stammiunde belcnerfesten Werksat.
Ich bin Sammiunde beicner festen Werksat.
ehbinStammiunde b einerfesten Vierstat,
ich weehsie wischen verschiedenen Werkstatten.
fch bin Stammiunde belenerfesen Werksat.
fch bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
Ich bin Stammiande beiener festen Werksat,
ichwechsie wischen verschiedenen Werkstatten.
feh bin Stammkunde bei enerfesten Werksat,
fch bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
Ich bin Stammiunde beicner festen Werksat
ehbinStammiunde b einerfesten Vierstat,
feh bin Stammiande beieinerfesten Werksatt,
feh bin Stammiunde belenerfesen Werksat.
fch bin Sammiunde belenerfesten Werksat.
Ich bin Stammiande beicner festen Werksat,
ehbinStammiunde b einerfesten Wierstat,
feh bin Stammkunde beienerfesen Werkstat.
fch bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
fch bin Stammiande beicnerfesten Werksat.
Ich bin Stammiande bei ener festen Werksat
feh bin Stammiande beienerfesen Werksat,
feh bin Stammkunde belenerfesen Werksat.
fch bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
Ich bin Sammiande beicner festen Werksat
ehbinStammiunde b einerfesten Wierstat,
feh bin Stammiunde beienerfesen Werksat,
fch bin Stammiunde belenerfesen Werksat.
fch bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
Ich bin Stammiande beiener festen Werksat,
ehbinStammiaunde b inerfesten Werkstat,
feh bin Stammiunde belenerfesten Werksat.
Ich wechsle wischen verschiedenen Werksatten.

eh b Stammiunde bei ener festen Werksatt,

chbin Stamimiaince beieiner festen Werkstatt.
Ichwechsie wischen verschiedenen Werkstatten.
Ichwechske wischen verschiedenen Werkstatien

chbinStammiande be ener festen Werksatt,
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Frages

Reparaturarbetten

Wartungsarbeiten

Bel einem friheren Werkstattbesuch mitgeteit

Reparatuarbetten

Reparaturarbetten

Wartungsarberten

Reparaturarbetten

Bei einem frineren Werkstattbesuch mtgeteit

‘Sonstges Wel ich icht mehr

B Gerauschoo. A)
8

3 Gerausche 0. A)
8

Reparatuarberten
Reparaturarbeiten

Wartungsarbeiten

Bel einem frineren Werkstattbesuch mitgeteit
8

Wartungsarbeiten
Sonstges  Wei ich icht mehr

Unfalveparatur

Mitteilng iber die MySkoda App

8. Freund, Kollegn, Bekanne

Reparatuarbetten

Reparaturarbetten

Wartungsarbetten

Mittllng iber die MySkoda App

‘Sonstges. el ch icht mehr

Reparaturarbetten
Reparaturarbeiten
Reparaturarbetten
8
Reparaturarbeiten
Reparaturarberten
8. Freund, Koliegn, Bekanne
8 Gerausche 0. A)
Reparaturarbeiten
Reparaturarbetten
8
Reparatuarberten
Reparaturarbeiten
Reparaturarbetten
3 Gerauschoo. A)
Reparaturarbetten
Reparaturarberten
Reparaturarbetten
8
8
Unfatreparatur
Unfatreparatur
8
Reparaturarbeiten
Reparaturarbeiten
Reparaturarbetten
Reparatuarbetten
Reparaturarbetten
8
Reparaturarberten
B Gerauschoo. A)

Reparatuarbetten

Wartungsarbeiten

Bei einem friiheren Werkstattbesuch migeteit

Unfalieparatur
Reparaturabetten
Reparaturabeiten
Reparaturabeiten

Reparaturarbeiten

Reparatuarberten

Reparatuarbetten

Unfatreparatur

Frage7

Hinwels durch das Fanizeug 2. 8. Warnmeldung i Display)

Selbst bemerkt (2. B. durchverandertes Fahrverhatten, Gerausche, Defekte]

Hinwels durch das Fanizeug 2. 8. Warnmeldung m Display)

Hinwels bel einem fiheren Werkstattbesuch erhalten

Selbst bemerkt 2. B. durchverandertes Fahrverhatten, Gerausche, Defekte]

Hinweis el einem friheren Werkstattbesuch erhalten

‘Selbst bemerkt (2. B. durchverandertes Fahrverhatten, Gerausche, Defekte]

‘Sonstges Wel ich icht mer

Selbst bemerk (z. B. dutch veréndertes Fahrverhalten, Gerausche, Defekie)

Hinwels urch das Fanizeug 2. 8. Warnmeldung i Display)

‘Selbst bemerkt (2. B. dutchverandertes Fahrverhalten, Gerausche, Defekte]

Mangel wurde belder Hauptuntersuchung fesigeselt

‘Selbst bemerki (2. B. durchverandertes Fahverhalten, Gerausche, Defekte]

‘Selbst bomerkt (2. B. durchverandertes Fahrverhalten, Gerausche, Defekte]

e, Defekt

Hinweis urch das Fanizeug 2. B. Warnmeldung m Diplay)

Hinwels urch das Fanizeug 2. B. Warnmeldung m Display)

‘Selbst bemerkt (2. B. durchverandertes Fahrverhatten, Gerausche, Defekte]

Selbst bemerkt (2. B. durchverandertes Fahverhatten, Gerausche, Defekte]

‘Selbst bemerk (2. B. durchverandertes Fahrverhalten, Gerausche, Defekte]

Hinweis urch das Fanizeug 2. 8. Warnmeldung m Diplay)

‘Selbst bemerki (2. B. durch verandertes Fahrverhalten, Gerausche, Defekte]

‘Selbst bemerk (2. B. dutchverandertes Fahrverhalten, Gerausche, Defekte]

Selbst bemerkt (2. B. durchverandertes Fahrverhatten, Gerausche, Defekte]

Hinweis curch das Fahrzeug 2. B. Warnmeldung i Diplay)

Hinweis urch das Fahizeug 2. 8. Warnmeldung m Diplay)

‘Selbst bemerkt (2. B. dutchverandertes Fahrverhatten, Gerausche, Defekte]

‘Selbst bemerkt (2. B. dutchverandertes Fahverhatten, Gerausche, Defekte]

Hinwels durch das Fanizoug 2. 8. Warnmeldung m Diplay)

Hinweis urch das Fahizeug 2. 8. Warnmeldung m Display)

Hinweis bel einem fiheren Werkstattbesuch erhalten

Hinwels durch das Fahizeug 2. 8. Warnmeldung im Diplay)

Selbst bemerkt (2. B. durchverandertes Fahrverhatten, Gerausche, Defekte]

Wi ch icht
Nein
Nein
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Frageo. Frage 10 Frage 11 Frage 12
B. Famile, Freundesk 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefoniseh durch die Werlstatt
Vorschiag ber eine Suchmaschine (z. B. Gaogle) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
8. Famile, Freundesk 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
6. Famile, Freundesk 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
6. Famile, Freundesk 2 in
5. Famile, Freundesk 0 Teleforisch mitder Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
5. Famile, Freundesk 2 5.
Auemwerbung der Weristatt (z. B. Fahnen, Beschiderung) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 3 Teleforisch mit der Werkstatt Per E-Mail
B. Famile, Freundesk a Personich vor Ort i der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk a Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 0 8. )
B. Famile, Freundesk 1 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
5. Famie, Freundesk 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
6. Famile, Freundesk 0 Teleforisch mitder Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
5. Famile, Freundesk a 5.
B, 3 dor Weristatt PerE-Mail
B. Famile, Freundesk 0 Telefonisch mitder Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 3 Per E-Mail
B. Famile, Freundesk 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
6. Famile, Freundesk 0 5. Werkstatt)
6. Famile, Freundesk 2 5.
5. Famile, Freundesk a Teleforisch mitder Werkstatt Telefoniseh durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 2 Teleforisch mit der Werkstatt Per E-Mail
Auemwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschiderung) 2 Online-Terminbuchung Uber de Webste der Werkstatt PerE-Mail
B. Famile, Freundesk 3 PerE-Mailan die Werkstatt Per E-Mail
Direkt Uber de Website der Werkstatt o Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk o Telefonisch mit der Werkstatt Per E-Mall
B. Famile, Freundesk 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
6. Famile, Freundesi 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
5. Famile, Freundesk 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
5. Famile, Freundesk 3 dor Werlstatt Per E-Mail
B. Famile, Freundesk 2 Teleforisch mit der Werkstatt Per E-Mail
Direkt iber e Website der Werkstatt 3 5 5.
B. Famile, Freundesk 2 Telefonisch mitder Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 2 6. )
AuBenwerbung der Werkstatt (2. B. Fahnen, Beschiderung) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch dle Weristatt
8. Famile, Freundesk 4 derWerkstatt m Rahmen der
6. Famile, Freundesi 1 5. )
5. Famile, Freundesk 3 5.
5. Famile, Freundesk a Uber die MySkoda App. PerE:Mail
B. Famile, Freundesk 3 Teleforisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 0 Teleforisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 2 o 5.
AuBenwerbung der Werkstat (2. B. Fahnen, Beschiderung) 3 o 8. )
8. Famile, Freundesk 2 8. )
B. Famile, Freundesk 3 PerE-Mallan dle Werlstatt Per E-Mail
6. Famile, Freundesk 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
6. Famile, Freundesk 1 5. Werkstatt)
5. Famile, Freundesk 0 Teleforisch mitder Werkstatt. Telefonisch durch die Weristatt
AuBenwerbung der Werkstatt (z. 8. Fahnen, Beschiderung) o Telefonisch mit der Weristatt Telefonisch durch die Werlstatt
B. Famile, Freundesk 0 Teleforisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 0 5 5.
Vorschiag ber eine Suchmaschine (2. B. Google) 1 o 8. )
B. Famile, Freundesk o Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
8. Famile, Freundesk 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
6. Famile, Freundesk 1 Telefonisch durch die Werlstatt
6. Famile, Freundesk 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
5. Famile, Freundesk 0 Per Chatnachricht (2. B. WhatsApp) Per Chatnachricht (2. B. WhatsApp)
5. Famile, Freundesk a Teleforisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
8. Vergeichs. 3 Teleforisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
Offentiche Veranstatung . B. Tag der offenen Tur, Frohingsfest) 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefoniseh durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 3 Telefonisch mitder Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 2 8. )
Gedhuckte Werbung (2. B. Zeitungsanzelge, Werbeflyer, Wochenblatt) 4 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
AdBenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschiderung) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werlstatt
5. Famile, Freundesk 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
6. Famile, Freundesk 2 Teleforisch mitder Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
Vorschiagber eine Suchmaschine (z. B Google) o Telefonisch mitder Weristatt Telefonisch durch die Werlstatt
Direkt ber die Website der Werkstatt a Teleforisch mit der Werkstatt PerE-Mail
Direk: dber die Website der Werkstatt 3 im
B. Famile, Freundesk 4 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk a Telefonisch mit der Werkstatt Per E-Mail
B. Famile, Freundesk 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
Direkt ber die Website der Werkstatt a 5. 0
Offentiche Veranstaltung (. 8. Tag cer ofenen Tur, Frohingstest) o Personlch vor Ort i der Werkstatt Telefonisch durch die Werlstatt
6. Famile, Freundesk 0 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
5. Famile, Freundesk 1 Teleforisch mit der Werkstatt Telefoniseh durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 3 dor Werlstatt Per E-Mail
B. Famile, Freundesk a 5 5.
B. Famile, Freundesk 2 Telefonisch mitder Werkstatt Per E-Mail
B. Famile, Freundesk 1 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 1 6. 0
B. Famile, Freundesk 3 Per E-Mail
6. Famile, Freundesk 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
Onine-Bewertungsportal (2. 8. Google-Bewertungen) 4 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werlstatt
5. Famile, Freundesk 3 Teleforisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 3 Teleforisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 3 5 5.
B. Famile, Freundesk 2 Telefonisch mitder Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
8. Famile, Freundesk 0 8. )
B. Famile, Freundesk 3 Per E-Mail
AuBenwerbung der Werkstatt (2. B. Fahnen, Beschiderung) 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werlstatt
6. Famile, Freundesk 1 5. )
(Gedhuckte Werbung (2. 8. Zeitungsanzeige, Werbeflyer, Wochenblatt) o Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werlstatt
5. Famile, Freundesk 3 Teleforisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 3 Teleforisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 2 Teleforisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 2 Teleforisch mitder Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 3 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
8. Famile, Freundesk 3 Telefonisch mit der Werkstatt Per Chatnachricht (2. B. WhatsApp)
B. Famile, Freundesk 2 Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Werkstatt
B. Famile, Freundesk 0 Teleforisch mit der Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
B. Famile, Freundesk 1 Teleforisch mitder Werkstatt Telefonisch durch die Weristatt
8. Famile, Freundesk 0 8. )
B. Famile, Freundesk o Telefonisch mit der Werkstatt Telefonisch durch dle Weristatt

Frage 13 Frage 14
o
o
1

Frage 1
Personiche Unergabe des Schisels an Werkstattmiarbelter
Personiche Unergabe des Scssls an Werkstatimiarbelter
Personiche Unergabe des Sclssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Unergabe des Schlssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Unergabe des Schlsels an Werkstattmiarbefter
Personiche Ubergabe des Schsels an Werkstattmitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schlssls an Werkstattmitarbefter
Personiche Ubergabe des Schissls an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisels an Werkstatimitarbelter
Personiche Unergabe des Sssls an Werkstatimiarbelter
Personiche Unergabe des Scssls an Werkstatimiarbelter
Personiche Unergabe des Schlssls an Werkstattmiarbelter

Personlche Ubergabe des Schidssels an Werkstattmitarbeiter

Personiche Ubergabe des Schidssels an Werkstattmitarbeiter

Personiche Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbeiter
Personiche Unergabe des Schssls an Werkstatumiarbelter
Personiche Unergabe des Schssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Unergabe des Scilssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Unergabe des Schlssls an Werkstattmiarbelter

Personiche Ubergabe des Schidssels an Werkstattmiarbeiter

Personiche Ubergabe des Schissls an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisels an Werkstatimitarbeiter
Personiiche Unergabe des Schiissels an Werkstattmitarbeiter
Personiche Unergabe des Schlssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Unergabe des Schlssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Unergabe des Schlssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Unergabe des Schlssls an Werkstattmitarbelter
Personiche Ubergabe des Schisels an Werkstattmitarbefter

Personiche Ubergabe des Schidssels an Werkstattmitarbeiter

Personiche Unergabe des Schissels an Werkstattmitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schissels an Werkstattmitarbeiter

Personiche Unergabe des Schissels an Werkstattmitarbeiter

Personiche Unergabe des Schlssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Unergabe des Schisels an Werkstattmitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisels an Werkstattmitarbefter
Personiche Ubergabe des Schlissls an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbeiter
Personicha Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbeiter
Personiche Unergabe des Schisels an Werkstatimitarbelter
Personiche Unergabe des Sssls an Werkstatimiarbelter
Personiche Unergabe des Silssls an Werkstatimiarbelter

Personiche Ubergabe des Schissels an Werkstattmitarbeiter

Personiche Ubergabe des Schisels an Werkstattmitarbefter
Personiche Ubergabe des Schissels an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schissls an Werkstatimitarbeiter
Personicha Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisels an Werkstatimitarbelter
Personiche Unergabe des Sssls an Werkstatimiarbelter
Personiche Unergabe des Sclssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Unergabe des Schlssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Unergabe des Schissels an Werkstattmiarbeiter
Personiche Ubergabe des Schsels an Werkstattmitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schlssls an Werkstattmitarbefter
Personiche Ubergabe des Schissls an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbelter
Personiche Unergabe des Sssls an Werkstatimiarbelter
Personiche Unergabe des Scssls an Werkstatimiarbelter
Personiche Ubergabe des Sclssls an Werkstattmitarbelter
Personiche Unergabe des Schlssls an Werkstattmiarbefter
Personiche Ubergabe des Schlssels an Werkstattmitarbefter
Personiche Ubergabe des Schissls an Werkstattmitarbefter
Personiche Ubergabe des Schissls an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisels an Werkstatimitarbelter
Personiche Unergabe des Schssls an Werkstatumiarbelter
Personiche Unergabe des Scssls an Werkstatimiarbelter
Personiche Unergabe des Scilssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Unergabe des Schlssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Ubergabe des Schlssels an Werkstattmitarbefter
Personiche Ubergabe des Schissls an Werkstattmitarbefter
Personiche Ubergabe des Schissels an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisels an Werkstatimitarbeiter
Personiiche Unergabe des Schiissels an Werkstattmitarbeiter
Personiche Unergabe des Schssls an Werkstattmiarbelter

Personiche Unergabe des Schissels an Werkstattmitarbeiter

Personiche Ubergabe des Schidssels an Werkstattmiarbeiter
Personiche Ubergabe des Schidssels an Werkstattmitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schidssels an Werkstattmitarbeiter

Personiche Ubergabe des Schissels an Werkstattmitarbeiter

Personiiche Unergabe des Schiissels an Werkstattmitarbefter
Personiche Unergabe des Scssls an Werkstatimiarbelter
Personiche Unergabe des Sclssls an Werkstatimiarbelter
Personiche Unergabe des Sclssls an Werkstattmiarbelter
Personiche Ubergabe des Schisels an Werkstattmiarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisels an Werkstattmitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schissels an Werkstatimitarbeiter
Personiche Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbeiter
Personicha Ubergabe des Schisals an Werkstatimitarbeiter

Personiche Ubergabe des Schissels an Werkstattmitarbeiter

Personiche Ubergabe des Schilssels an Werkstattmitarbeiter

Personiche Ubergabe des Schissels an Werkstattmitarbeiter

Personiche Ubergabe des Schissels an Werkstattmitarbeiter

Personiche Ubergabe des Schlssels an Werkstattmitarbeiter
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Sichtkontolle durch den SenviceberaterMechariker vor Ot

Sichontoll durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ort

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Frage 16 Frage 16

Dighale Dislogannahme / Gefite Fehiersuche.

Digtale Dialogannahme / Gefte Fehersuche.

Sichtontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Digtale Dialogannahme /Gefte Fehlrsuche.

Sichtontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Sicontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Sichtkontrolle durch den ServiceberaterMechanier vor Ort
Sihikontrolle durch den Serviceberater/Mechanier vor Ort
Sichkontrolle durch den Serviceberater/Mechanier vor Ort
Sichikontrolle durch den Senviceberater/Mechanier vor Ort
Sichikontrolle duch den Serviceberater/Mechanier vor Ort
Sichikontrolle durch den ServiceberaterMechanier vor Ort
Sihikontrolle durch den Senviceberater/Mechanier vorOrt

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot

Digtale Dialogannahme / Gefite Fehersuche.

Digtale Dialogannahme / Gefhte Fehersuche.

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Digtale Dialogannahme / Gefite Fehersuche.

Sichtontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechanikervor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Digtale Dialogannahme /Gefte Fehrsuche.

Sictontolle durch den Serviceberater/Mechariker vor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot

Dighale Dialogannahme / Gefite Fehiersuche.

Sichtontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot
Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Digtale Dialogannahme / Gefihite Fehirsuche.

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot
Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Sichontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Sichtontolle durch den Senviceberater/Mechaniker vor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot
Sichtontrolle durch den Serviceberater/Mechaniker vorOrt
Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot

Sichtontolle durch den Senviceberater/Mechariker vorOrt

Digtale Dialogannahme  Gefite Fehersuche.

Digtale Dialogannahme / Gefite Fehiersuche.

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot

Sichtontoll durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot
Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot
Sichtkontolle durch den Serviceberater/Mechariker vor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot

Sichtontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot

Digtale Dialogannahme / Gefite Fehersuche.

Sichkontrolle duch den Serviceberater/Mechanier vor Ort
Sichkontrolle durch den ServiceberaterMechaniker vor Ort
Sihikontrolle durch den Serviceberater/Mechanier vorOrt
Schkontrolle drch den Serviceberater/Mechaniker vor Ort
Sichikontrolle durch den Serviceberater/Mechanier vor Ort

Sichtkontolle durch den Senviceberater/Mecharikervor Ot

Sichtkontolle durch den SenviceberaterMecharikervor Ot

Digtale Dialogannahme / Gefihte Fehiersuche.

Sichtontolle durch den Senviceberater/Mechariker vor Ot

Frage 17

Personich vor Ot

Personich vorOrt.

Personich vor Ot

Personich vor Ot

Personich vor Ort.

Personich vor Ot

Persontch vor Ort

Personich vor Ort

Persoichor Ot
PersonichvorOrt
Personichvor Ot
PersoichvorOrt

Personich vor Ot

Personich vor Ot
Personich vorOrt

Personich vor Ot

Personich vor Ot

Personich vor Ot

Personich vor Ot
Personich vor Ot

Persontch vor Ort

Personich vor Ot

Personich vor Ort
Persbnich vor Ort.
Personich vor Ot

Personich vor Ot
Personichvor Ot
Personich vor Ort

Personich vor Ort

Personich vor Ot
Personich vor Ort.

Personich vor Ot

Persontch vor Ort

Persontchvor Ot
PersonichvorOrt
Personichvor Ot
Persoichvor Ot

Personich vor Ot

Personich vorOrt.

Personich vor Ot
Personich vor Ot

Personich vor Ot

Personich vor Ot
Personich vor Ot
Personich vor Ort.

PersonchvorOrt
Personch vorOrt
PersonichvorOrt
Personlh vorOrt
Persoichvor Ot
Personich vorOrt

Personich vor Ot

Personich vor Ot

Personich vor Ot

Personich vor Ot

Frage 17
Telefonisch
Telsfonisch

Telefonisch

Telsfonisch
Telsfonisch

Telefonisch

Telefonisch

Telsfonisch

Telafonisch

Telefonisch

Telsfonisch

Telefonisch

Telsfonisch

Telsfonisch

Telfonisch
Telefonisch
Teltonisch
Tlatonisch
Telefonisch
Telfonisch
Telefonisch

Telefonisch

Telefonisch

Telefonisch

Telsfonisch

Telefonisch

Telsfonisch

Telefonisch

Telfonisch
Telefonisch
Teltonisch
Tlatonisch
Telefonisch

Telsfonisch

Telefonisch

Telefonisch

Telefonisch
Telsfonisch

Telefonisch

Telefonisch

Telefonisch

Telfonisch
Telefonisch

Telefonisch

Telfonisch

Telsfonisch

Telefonisch

Telsfonisch
Telefonisch

Telsfonisch

Telefonisch

Telsfonisch

Telsfonisch
Telefonisch

Telsfonisch

Frage 17

PerVideo.Catl

PerVideo-Call

Frage 17

Per Chatnachicht (.8, Wnatsipp)

Per Chatnachricht (8. Wnatsipp)

Frage17 Frage 18 Frage1s

PerEMal

Per EMail

Per Etail

Per EMail

Per Etail

3
2
1
3

Persbnich vor Ot

Persénich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot
Persbnich vor Ot

Persbnich vor O

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor O

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Persbnich vor Ot

Frage 20
Teletoniseh
Telefonisch

Telefonisch

Telefonisch
Telefonisch
Telefonisch

Telefonisch

Telefonisch
Telfonisch
Telefonisch

Telfonisch

Telefonisch

Telfonisch.

Telefonisch

Telfonisch

Telfonisch
Telefonisch

Telfonisch
Telefonisch

Telefonisch

Telefonisch

Telefonisch

Telefonisch

Telefonisch

Telfonisch

Telefonisch
Telfonisch
Telefonisch

Telfonisch.

Telefonisch

Telefonisch
Telefonisch

Telefonisch

Telfonisch

Telefonisch

Telefonisch

Telafonisch
Telefonich
Teltonisch
Telatonisch
Telefonisch
Telafonisch
Telefonich
Teltonisch
Telatonisch
Telefonisch
Telatonisch
Telefonisch

Telefonisch

Telefonisch
Telfonisch

Telefonisch

Telfonisch

Telefonisch

Telefonisch
Telfonisch.

Telefonisch

Telefonisch

Telfonisch

Teltonisch
Telatonisch
Telefonisch
Telatonisch
Telefonich
Teltonisch
Telatonisch
Telefonisch
Telatonisch

Telefonisch

Telfonisch.

Telefonisch

Frage20

Perideo-Cal

Per'ideo-Ca|
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Frage20 Frage20 Frage20 Frage21 Frage 22 Frage 23 Frage 20 Frages Frage 26 Frage27
4 Bezahlungper Gio-oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder kredtiarte  Egal Telefonisch 2

4 Bezahlungper Giro-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder Kreditiarte  Nein Tetefonisch 3 4

3 gl Telefonisch 1 3

3 Bezanungper Giro- oder Keditiarte Bezahungper Giro-oder keditkarte  Nein Telefonisch 3 1

4 Bezahungper Gio-oder Keditiarte Onine Zahlung(z. 8. PayPal  la per Chatnachricht (2. B. Wnats#p) 4 3

3 Bezahlungper Gio-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder Kredtkarte  Egal Tetefonisch 0 4

3 Bezanlungper Gio-oder Kreditiarte Bezahungper Gio-oder Kreditiarte  Ja Tetefonisch 2 3

4 Bezahlungper Giro- oder Keditiarte Bezahiungper Gro-oder Kreditkarte  Egal Telefonisch 1 3

Per Chatnachicht (2.8 WhatsAppl 4 Bezahungper Giro- oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder kreditarie  Ja Per Chatnachricht (z. 8. WhatsAop) 3 4
4 ‘gper Gio-oderKieditiarte  Nein Telefonisch 2 4

4 Bezahlungper Gio-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder kreditiarte  Ja Per Chatnachricht 2. 8. WhatsAop) 3 B

4 ‘per Gro- oderKedarte Ja Telfonisch B 3

3 Bezanungper Giro- oder Keditiarte Bezahungper Gio-oder keditkarte  Nein Telefonisch 1 2

PerEMail 3 iper Gio-oder Keditiarte i Per Chatnachicht 2. 8. Whatséop) 3 B

4 Bezahlungper Gio-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder Kreitiarte  Nein Per Chatnachicht 2. 8. WhatsAop) 2 0

4 Ja Tetefonisch 3 4

4 per Gro-oder keditare  Ja Telfonisch B 4

4 Nein Telefonisch 1 3

4 Bezahungper Gio-oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder kieditiarie  Nein Telefonisch 2 4

4 Bezahlungper Gio-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder kreditiarte  Ja Tetefonisch 4 4

Per Chatnachicht (2.8 WhatsApp) 4 Bezahlungper Gio-oder Kreditiarte Bezahungper Gio-oder Kredikarte  Nein Tetefonisch 3 4
4 Bezanungper Giro- oder Keditiarte Bezahungper Gio-oder keditkarte  Nein Telefonisch 4

4 iper Gio-oder Keditiarte Bezahungper Gio-oder kreditiarie  Nein Telefonisch 1 2

4 ‘gper Gio-oderKieditiarte  Nein Per Chatnachicht 2. 8. Whatséop) 2 s

3 igper Gio-oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder Kreditiarte  Nein Per E-Mail 3 2

4 igper Gio-oder Keditiarte h Telfonisch 2 4

3 Bezanungper Giro- oder Keditiarte Bezahiungper Gro-oder Kreditkarte  Egal Per Chatnachricht 2. B. WhatsApp) 3 3

3 Bezahungper Gio-oder Keditiarte Onine Zahlung (2. 8. PayPal  la per Chatnachricht (2. B. Wnats#op) 3 2

4 0 i Tetefonisch 1 4

4 Nein Tetefonisch 0 3

4 Bezahungper Giro-oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder kieditkarte  Ja Telefonisch 2 4

4 Bezahungper Gio- oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder keditiarie  Nein Per E-Mail 1 3

4 Bezahlungper Gio-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder kreditiarte  Ja Goer e MySkoda Aop 2 2

Per Chatnachicht z.8 WhatsApp)  Per E-Hail 3 iper Gio-oder Keditiarte Onine zahlung(z. 8. PayPa)  Ja Per Chatnachricht 2. 8. WhatsAop) 3 3
Per Chatnachiicht (.6 WhatsApp) B Barahung Bezahlung pr Gio-oder Kiediarte N Per Chatnachricht (2. 8. WhatsAgp) 2 4
3 Barzahlung Bazaung  Ja Telefonisch 4 3

Per Chatnachicht (2.8 WhatsAppl 4 ngper Gio-oder kreditiarie  Nein Per Chatnachicht (2. 8. WhatsAop) 3 3
3 Bezahlungper Giro-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder kreditiarte  Ja Tetefonisch 3 3

3 igper Gio-oder Keditiarte i Tetefonisch 3 1

Per Chatnachicht (.8 WhatsApp) 4 Bezahungper Giro- oder Keditkarte Bezahiungper Gio-oder keditarte  Ja Per Chatnachricht 2. B. WhatsApp) 3 4
4 Bezahungper Giro- oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder Kredtkarte  Egal per Chatnachricht (2. B. Wnatsépp) 2 4

3 Onine-Zahlung 2. 8. PayPal) Onine Zahlungz. 8. PayPal)  Nein Personich vor Ort 2 s

Per Chatnachicht (2.8 WhatsApp) 4 Bezahlungper Giro-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder kreditiarte  Ja Per Chatnachricht 2. 8. WhatsAop) 4 B
4 gl Tetefonisch 4 2

4 ngper Gio-oder kedltiarte  Ja Per Chatnachricht 2. B. WhatsApp) B 0

4 Bezanungper Gio-oder Keditiarte Bezahungper Gio-oder keditiarie  Nein Telefonisch 2 3

3 per Gio-oder Keditiarte U i Tetefonisch 2 1

4 Bezahlungper Gio-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder Kreditkarte  Egal Tetefonisch 2 3

B Bezahlung pr Gio-oder Kredarte Bezahlungper Gio-oder Kredtiarte  Egal Personich vor Ort 3 4

4 Nein Personich vor Ort 2 2

2 Nein Telefonisch 2 2

4 egal Tetefonisch 2 4

4 Bezahlungper Gio- oder Kreditiarte Bezahungper Gio-oder Kreditiarte  Nein Tetefonisch 0 4

Per E-Mall 3 per Gio-oder keditare  Ja Per E-Mall 3 3

4 Barzahlung  Ubenweisungder Rechnunguia Oniine-Banking ~ Egal Telefonisch 1 3

4 Bezahlungper Giro-oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder Kreditiarie  Nein Tetefonisch 2 2

4 Nein Tetefonisch 0 2

3 h Telfonisch 2 2

3 i Telefonisch 2 2

4 Bezahungper Gio-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder Kredtkarte  Egal Telefonisch 0 a

Per Chatnachiicht (2. WhatsAppl 4 Barzhlung Baahlung  Nein Per Chatnachicht 2. 8. WhatsAop) o s
4 Bezanlungper Gio-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder Kreditkarte  Egal Tetefonisch 2 4

4 Bezahungper Giro- oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder kieditarte  Ja Telefonisch 3 2

3 Bezahungper Giro-oder Keditiarte Bezahiungper Giro-oder keditiarte  Nein Telefonisch 2 2

3 Bezahungper Gio-oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder kreditkarte  Egal Telefonisch s 3

4 i Tetefonisch 1 4

4 Bezanlungper Gio-oder Kreditiarte Bezahungper Gio-oder Krediiarte N Tetefonisch 4 4

2 h Per Chatnachricht 2. B. WhatsAop) a 3

4 i Telefonisch 3 2

3 Bezahlungper Gio-oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder Kreditiarte  Nein Tetefonisch 2 3

4 igper Gio-oder Keditiarte i Tetefonisch 2 1

4 Bezahlung per Gio-oder Kredarte Bezahlung per Gio-oder Kredtlarte  Egal Telfonisch 3

4 Bezanungper Giro- oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder kreditlarte  Ja Per Chatnachricht 2. 8. WhatsApp) B 3

4 Bezahlung per Giro-oder Kreditarte Onine Zahlung z. 8. PayPal)  Egal Telefonisch 2 0

4 Bezahlungper Gio-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder Kreditiarte  Nein Per EMail 4 4

3 Barzahlung Bauahlung  Nein Tetefonisch 0 3

Per EMall 4 Sonstiges/ Wel ich icht Bezahiung per Gro-oder Kreditkarte  gal Telefonisch 3 )

o eaal 5. Soda Connect) 2 0

4 0 Nein Tetefonisch 0 2

4 egal Tetefonisch 0 4

B Bezahlung per Gio-oder Kredarte Bezahlungper Gio-oder Kedtare  Ja Telfonisch B 3

4 Bezahungper Gio- oder Keditiarte Onine-Zahlung(z. 8. PayPa)  Nein Per Chatnachricht 2. B. WhatsApp) ) 4

4 Bezahungper Giro-oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder keditiarie  Nein Telefonisch 3 4

2 0 Nein Tetefonisch 1 2

3 i Tetefonisch 2 2

Per Chatnachiicht (2.8 Whatspp) 4 Bezahungper Gio- oder Keditiarte Bezahiungper Gio-oder keditkarte  Ja Gber de MySkoda App. 4 4
4 Sonstiges Wel ich icht Bezahiungper Gio-oder kreditarie  Ja Telefonisch 3 2

4 0 i Telefonisch 3 3

4 iper Gio-oder Keditiarte egal Tetefonisch 2 4

Per Chatnachiicht (2.8 WhatsApp) B Bezahlung per Gio-oder Kiediiarte Bezahlungper Gio-oder Kedarte  Ja Telfonisch 2 3
4 Barzahlung Baaung  Ja Telefonisch 3 4

4 eaal Telefonisch 1 4

4 0 Nein Tetefonisch 0 2

4 Bezahlungper Gio-oder Kreditiarte Bezahungper Gio-oder Kreditkarte  Egal Per Chatnachricht 2. 8. WhatsAop) 3 4

3 Bezahlung per Gio-oder Krediarte Bezahlungper Gio-oder Kedare  Ja Telefonisch 2 4

3 Bezahungper Giro- oder Keditiarte Bauahiung  Nein Per EMail 2 3

4 iper Gio-oder Keditiarte gl Telefonisch 0 2

4 Bezahlungper Giro-oder Kreditiarte Bezahiungper Gio-oder kreditiarte  Ja Tetefonisch 2 3

4 Bezanlungper Gio-oder Kredtiarte Bezahungper Gio-oder Krediiarte  Ja Tetefonisch 3 2

3 i Telefonisch 3 2

4 Barzahlung Bauahung  Nen Telefonisch 3 a

4 gl Tetefonisch 0 s

Per Chatnachicht (z.8 WhatsApp)  Per E-Hail 4 iper Gio-oder Keditiarte Nein Tetefonisch 4 1
4 Nein Telefonisch 1 2

4 igper Gio-oder Keditiarte Bezahlung per Gio-oder Kiediarte N Telefonisch 1 2

3 Bezahungper Gio- oder Keditiarte Bezahungper Gio-oder kreditarte  Ja Per Chatnachricht 2. B. WhatsApp) 3 2

4 ngper Gio-oder kredtiarte  Egal per Chatnachricht (2. B. Wnats#pp) B 4

4 0 Nein Tetefonisch 0 4
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Fragezs Fragezs Fragezs Frage2s Fragezs
B
B
5 Digtale Mitelungber anfatinde Arveten)
B
B
B
B
B
B
B Digtae Mitlung s anfatiende Arveter)
B
8 Digtale Terminbuchungund Terminbestatigung Digtae Miteiung ber anfatiende Aroeter)
Digtae Miteiung ber anfatiende Arveter)
B 5. ber Websie, Goog Dyl
Digtale Terminbuchungund Terminbestatiging Oigtale Fahvzeugsiagnose
Digtale Tenminbuchungund Terminbestatigung Digtae Mitlung s anfatinde Arveter)
Oigtal Fahvzeugglagnose
5 Digtale Terminbuchungund Terminbestatiung Digtale Fahvzeuiagnose
3 Digtale
Digtale Tenminbuchungund Terminbestatiing
B Dyl Digtale Fahvzeugeiagnose
. Dighale Terminbuchungund Terminbestatigung
3 Digtale Terminbuchungund Terminbestatigung Digtae Mitelung ber anfatiende Arveter)
3 Digtale
Digtale Terminbuchungund Terminbestatigung
B
5 Dol
3 Digtal Fahvzeugsiagnose
Digtale Terminbuchungund Terminbestatiung
B s b " Dgtale Digtale Mitelungber anfatiende Arveten)
3 5. ber Websie, Goog Dol Digtale Fahvzeugsiagnose
8. ber Websie, Goog Digtale
Digtale
5 Digtale Mitelungiber anfatiende Arveten)
B
Digtae Terminbuchungund Terminbestatigung
3 8. ber Websie, Goog Digtale Digtae Miteiung ber anfatinde Arveter)
Digtale Terminbuchungund Terminbestatigung
5 Dgtale
8 Digtale Terminbuchungund Terminbestatigung
3 Digtale Tenminbuchungund Terminbestatiing Digtae Mitiung iber anfatiende Arveter)
B Digtale Terminbuchungund Terminbestatiung Digtae Mitlung oer anfatinde Arvetr)
Oigtale Fahvzeugsiagnose
3 Digtale Tenminbuchungund Terminbestatiging
B Digtale Terminbuchungund Terminbestatiung Digtae Mitlung or anfatnde Arvater)
B s b e Dgtale
3 Digtale Terminbuchungund Terminbestatiging
8. ber Websie, Good Digtale
B Digtae Terminbuchungund Terminbestatiung
B
3 8. ber Websie, Goog Digtale
B Digtae Terminbuchungund Terminbestatiung
5 5. ber Websie, Goog Dgtale Digtae Mielung ber anfatinde Arveten)
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Frage28 Frage 28 Frage28. Frage 28
Digtales Bezahlen
Fertigstelung Digitale e B.
Fertigstelung  Digitale Eri 5. Digitale Rechnung
8. Digitale Rechnung
Fertigstellung, 8. Digitale Rechnung
Digitale Erinnerung. B.
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. 8.
Dighale e B.
Digtales Bezahlen
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung, Digtales Bezahlen  Digiale Rechnung
Digtales Bezahlen
Digitale Erinnerung. B.
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Fertigstelung  Digitale e B.
Fertigstelung Digtale e B.
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digtale Erinnerung, B.
Digitale Rechnung
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digtale Erinnerung, B.
Digale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung, Ditales Bezahlen  Digitale Rechnung
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung, Digtales Bezahlen
Ditale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digtale Erinnerung, B.
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Digitale Rechnung
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Digtales Bezahlen
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung ~ Digitale e B.
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Dightale Erinnerung. B.
Ditale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Dighale e B.
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Dighale g B.
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Digtales Bezahlen
Digtales Bezahlen
Dighale e B.
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digtale Erinnerung, B.
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung,
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung, Digtales Bezahlen
Digitale Rechnung
Dighale e 8.
Digitale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. B.
Digitale Kommunikation zur Fertigstellung,
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung, Digtales Bezahlen
Digtales Bezahlen Dighale Rechnung
Digitale Kommunikation zur Fertigstellung  Digtale Erinnerung, 8.
Digtales Bezahlen Digitale Rechnung
Digitales Bezahlen
Digitale Kommunikation zur Fertigstellung, Digtales Bezahlen Digiale Rechnung
Ditale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Digitales Bezahlen
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. B.
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. B.
Digitales Bezahlen
Digtales Bezahlen Dighale Rechnung
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. B. Digitale Rechnung
Digitales Bezahlen
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung, Digtales Bezahlen Digitale Rechnung
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung,
Digitale Kommunikation zur Fertigstellung, Digales Bezahlen Digiale Rechnung
Digitale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Digitale Kommunikation zur Fertigstellung, Digtales Bezahlen Digiale Rechnung
Digitale e 8.
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digitale Erinnerung. 5. Digitale Rechnung
Digitate e 8.
Digitale Rechnung
Digitales Bezahlen
Digtales Bezahlen Digitale Rechnung
Digiale e 8.
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digtale Erinnerung. B. Digitale Rechnung
Digtale Kommunikation zur Fertigstellung  Digtale Erinnerung. B. Digitale Rechnung
Digiale e 8.

Frage 28

Keine

Keine

Keine

Keine

Keine

Keine

Keine

Keine

Keine

Keine

Keine

Keine

Keine

Keine

Keine
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Frage2s

WhatsApp-Benachrihtigungen uber Wartungsarberten.
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Anhang I: Ergebnisse Kundenumfrage (Frage 1 bis Frage 29)

Frage 1: Die grofite Gruppe bildeten die 45- bis 60-Jahrigen mit 45 Personen (41,67
%), gefolgt von den 29- bis 44-Jéhrigen mit 30 Personen (27,78 %). Einen weiteren
Anteil stellten die 18- bis 28-Jahrigen mit 17 Personen (15,74 %) sowie die 61- bis 79-
Jéhrigen mit 15 Personen (13,89 %). Lediglich eine Person (0,93 %) war 80 Jahre oder
dlter. Insgesamt zeigt sich, dass die Stichprobe iiberwiegend aus Personen mittleren
Alters besteht, wihrend jiingere und dltere Kundengruppen in geringerem Umfang ver-
treten sind.

Fiir die weitere Auswertungen wurde die Altersgruppe ,,80 Jahre oder alter” (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 mdglich. Entsprechend wird die effektive Stichproben-
grofle reduziert, um verzerrte Mittelwerte und prozentuale Gewichtungen zu vermei-
den. In allen iibrigen Auswertungen bleibt die Person in der Stichprobe enthalten, so-

dass die effektive Gesamtstichprobengrof3e weiterhin n = 108 betréagt.

Frage 1

Optionen Variable Anzahl Haufigkeit
18-28 Jahre vi 17 15,74%
29 - 44 Jahre \Al 30 27,78%
45 - 60 Jahre vi 45 41,67%)|
61-79 Jahre vi 15 13,89%
80 Jahre oder alter Al 1 0,0093
Gesamt 108 Antworten 108 Teilnehmer

Frage 1: Altersverteilung
c 50 45
Qo 40 30
o 30
S 17
5 20 1
2 10 1
3 0 —
% 18 -28 Jahre 29 -44 Jahre 45 -60 Jahre 61-79 Jahre 80 Jahre oder
N alter
c
< Altersgruppe

Frage 2: Von den insgesamt 108 befragten Personen gaben 58 Teilnehmende (53,70
%) an, ménnlich zu sein, und 48 Personen (44,44 %) weiblich. Zwei Teilnehmende
(1,85 %) machten keine Angabe zu ihrem Geschlecht, wahrend keine Person (0 %) die
Kategorie ,,divers* auswihlte. Damit weist die Stichprobe eine nahezu ausgeglichene
Geschlechterverteilung mit einem leichten Uberhang minnlicher Befragter auf.

Damit zeigt die Stichprobe eine anndhernd ausgeglichene Geschlechterverteilung mit

einem leichten Uberhang ménnlicher Befragter.
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Fiir nachfolgende analytische Auswertungen, die nach Geschlechtergruppen differen-
zieren, wurde die zwei Personen ohne Angabe nicht beriicksichtigt, da ihre Gruppe

unterreprésentiert ist und eine statistisch belastbare Interpretation nicht moglich wire.

Frage 2

Optionen Variable Anzaht Haufigkeit
Divers V2 [
Keine Angabe V2 2
Weiblich V2 48

0,00%
1,85%
44,44%
Mannlich \73 58 53,70%
Gesamt 108 Antworten 108 Teilnehmer

Frage 2: Geschlecht

Keine Angabe Weiblich Mannlich

Frage 3: 98 Personen (90,74 %) gaben an, Stammkunden bei einer festen Werkstatt
zu sein, wahrend 10 Personen (9,26 %) erklarten, zwischen verschiedenen Werkstitten
zu wechseln.

Die deskriptiven Kennwerte zeigen ein deutlich homogenes Antwortverhalten in Rich-

tung einer stabilen Werkstattbindung innerhalb der Stichprobe.

Frage3

Optionen Variable Anzahl Haufigkeit
Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstatten. V3 10 9,26%

Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt. V3 98 90,74%
Gesamt 108 108

Frage 3: Werkstattnutzung

Ich wechsle zwischen verschiedenen Werkstatten.

= Ich bin Stammkunde bei einer festen Werkstatt.

Frage 4: Sechs Personen (5,56 %) bewerteten ihre personliche Digitalaffinitit mit dem
niedrigsten Wert 0 (= sehr gering), fiinf Personen (4,63 %) vergaben den Wert 1. 24
Personen (22,22 %) entschieden sich fiir den Wert 2, wihrend 46 Personen (42,59 %)
den Wert 3 auswéhlten. 27 Personen (25,00 %) stuften ihre Digitalaffinitdt mit dem
hochsten Wert 4 (= sehr hoch) ein.
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Insgesamt bewerteten somit 67,59 % der Befragten ihre Digitalaffinitit mit den Wer-
ten 3 oder 4. Es zeigt sich, dass die Mehrheit der Befragten ihre eigene Digitalaffinitét
als eher hoch einschétzt, was darauf hindeutet, dass digitale Kundenkontaktpunkte fiir

einen grofen Teil der Teilnehmenden grundsétzlich zugidnglich und nutzbar sind.

Haufigkeitin % Variable Werto Wert1 Wert2 Wert Wertd | Gesamt
[Wie schatzen Sie Inre personliche Digitalaffiniat ein? va

Variable Werto Wert1 Wert2 Wert3 Werts | Gesamt
[Wie schatzen Sie Inre personliche Digtalaffinitat ein? va 48
[Gesamt 5 5 24 48 27, 108]

Variable V4 Anzahlder Antworten 108
Mittelwert 2,79 Median 3
Varianz 1,10 Standardabweichung 1,05
Niedrigster Wert 0,00 Hochster Wert 4,00
Frage 4: Digitalaffinitat
50 46
45
g 40
0 35
£ 27
% 30
Q25 24
(]
T 20
<
@ 15
< 10 6 5
5
0 [ ]
Wert 0 Wert 1 Wert 2 Wert 3 Wert 4
Bewertungsskala (Sehr gering bis Sehr hoch)

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, fiinf Personen (4,63
%) eine Unfallreparatur und drei Personen (2,78 %) wéhlten die Kategorie ,,Sonstiges
/ WeiB ich nicht mehr*.

Der iiberwiegende Teil der Befragten suchte die Werkstatt priaventiv fiir Wartungsar-
beiten auf, wihrend reparaturbedingte oder unfallbedingte Besuche deutlich seltener

vorkamen.

Frage 5

Optionen Variable Anzahl Haufigkeit
[Sonstiges /WeiB ich nicht mehr V5 3 2,78%!
Unfallreparatur V5 = 4,63%
Reparaturarbeiten V5 34 31,48%
[Wartungsarbeiten V5 66 61,11%
Gesamt 108 Antworten 108 Teilnehmer
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Frage 5: Grund des letzten Werkstattbesuchs
Reparaturarbeiten 34
Unfallreparatur 5

Sonstiges / WeiB ich nicht mehr . 3

0 10 20 30 40 50 60 70
Anzahl der Befragten

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
iiber eine Kontrollleuchte im Display. 14 Personen (21,21 %) wurden iiber das Info-
tainment-System (z. B. Skoda Connect) benachrichtigt. Dariiber hinaus berichteten
fiinf Personen (7,58 %), den Wartungsbedarf selbst bemerkt zu haben (z. B. durch
Fahrverhalten oder Gerdusche), wéihrend vier Personen (6,06 %) den Hinweis bei ei-
nem fritheren Werkstattbesuch erhalten hatten. Drei Personen (4,55 %) wurden telefo-
nisch durch die Werkstatt erinnert, und jeweils zwei Personen (3,03 %) erhielten den
Hinweis iiber die MySkoda 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 / Weil} ich nicht mehr* (0 %) gewéhlt zu haben.
Die Ergebnisse zeigen, dass digitale Fahrzeugsysteme wie das Infotainment- System
bereits eine zentrale Rolle in der Bedarfserkennung einnehmen, wiahrend andere digi-
tale Touchpoints wie Apps, Messenger-Dienste bislang nur von wenigen Kunden aktiv

genutzt werden.

Frage 6

Optionen Variable Anzahl Haufigkeit
Erinnerung per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) durch Werkstatt / Uberwachungsorganisation V6
[Sonstiges / WeiB ich nicht mehr V6
Mitteilung tiber die MySkoda App V6
Hinweis durch eine andere Person (z. B. Freund, Kollegin, Bekannter) V6
Tetefonische Erinnerung durch Werkstatt / Uberwachungsorganisation V6
Bei einem friiheren Werkstattbesuch mitgeteilt V6
Selbst bemerkt (z. B. durch Fahrverhalten, Gerausche o. &) V6

ichtigung liber das Infotai ystem (Skoda Connect) V6
Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Kontrollleuchte im Display) V6
Gesamt 66 Antworten 66 Teilnehmer

0,00%)
0,00%|
3,03%)
3,03%|
4,55%|
6,06%|
7,58%)
21,21%)
54,55%|

8 = olswnnolo

w =
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Frage 6: Erkennung Wartungsbedarf

Hinweis durch das Fahrzeug (z. B.... noassessssssssssssssssmmmmmmmmmmmmms 36
Benachrichtigung Uber das Infotainment-... 14
Selbst bemerkt (z. B. durch Fahrverhalten,... 5
Bei einem fruheren Werkstattbesuch mitgeteilt 4
Telefonische Erinnerung durch Werkstatt /... 3
Hinweis durch eine andere Person (z. B.... 2
Mitteilung Gber die MySkoda App 2
Sonstiges / WeiB ich nicht mehr 0
Erinnerung per Chatnachricht (z. B. WhatsApp)... 0

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Anzahl der Befragten

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 verdndertes Fahrverhalten, Gerdusche oder sichtbare Defekte. EIf
Personen (33,33 %) erhielten den Hinweis durch das Fahrzeug selbst, etwa iiber eine
Warnmeldung im Display. Drei Personen (9,09 %) wurden bei einem fritheren 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
/ Weil} ich nicht mehr* zutraf. Keine der befragten Personen wéhlte die Kategorien
,,Hinweis durch eine andere Person‘ oder ,,Riickrufaktion des Herstellers* (0 %).

Insgesamt lésst sich feststellen, dass die Mehrheit der Befragten den Werkstattbedarf

eigenstindig erkannte.

Frage7

Optionen Variable Anzaht Haufigkeit
Hinweis durch eine andere Person (z. B. Freund, Kollegin, Bekannter)
Riickrufaktion des Herstellers
Mangel wurde bei der Hauptuntersuchung festgestellt
Sonstiges / Wei ich nicht mehr
Hinweis bei einem friiheren Werkstattbesuch erhalten
Hinweis durch das Fahrzeug (z. B. Warnmeldung im Display)
Selbst bemerkt (2. B. durch verandertes Fahrverhalten, Gerausche, Defekte)
Gesamt 33 Antworten 33 Teilnehmer

0,00%
0,00%
3,03%
3,03%
9,09%

33,33%

51,52%

NISINISISINIE
2w =sloo

Frage 7: Erkennung Reparaturbedarf

Selbst bemerkt (z. B. durch verandertes... s 17

Hinweis durch das Fahrzeug (z. B.... 11
Hinweis bei einem friheren Werkstattbesuch... 3
Sonstiges / WeiB ich nicht mehr 1
Mangel wurde bei der Hauptuntersuchung... 1

Rickrufaktion des Herstellers 0
Hinweis durch eine andere Person (z. B.... 0

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18
Anzahl der Befragten
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Frage 8: Die Mehrheit der Teilnehmenden (79 Personen; 73,15 %) gab an, fiir Werk-
stattarbeiten den Héandler 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. wihlten die Option
,,Weil} ich nicht®.

Die Ergebnisse zeigen damit eine klare Verteilung zugunsten der beibehaltenen Hénd-

lerwerkstatt.

Optionen Variable Anzahl Haufigkeit
[WeiB ich nicht v8 3 2,78%
[Nein v8 26 24,07%
Pa Ve 79 73,15%
Gesamt 108 Antworten 108 Teilnehmer

Frage 8: Handlerbindung

WeiB ich nicht Nein Ja

Frage 9: Mit 86 Nennungen (79,63 %) war die Empfehlung im personlichen Umfeld
(z. B. Familie, Freundeskreis, Kollegen) der mit Abstand haufigste Ursprung der
Werkstattwahl. Es folgte die AuBenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschilde-
rung, Plakate) mit sieben Nennungen (6,48 %). Fiinf Teilnehmende (4,63 %) wurden
direkt liber die Website der Werkstatt aufmerksam, drei (2,78 %) iiber 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 6ffentliche Veranstaltung (z. B. Tag der offe-
nen Tiir). Eine Nennung (0,93 %) entfiel auf ein Online-Werkstattportal (z. B. Ver-
gleichs- oder Buchungsplattform). Die Optionen ,,Social-Media-Kanal der Werkstatt*
sowie ,,Vorschlag iiber das Infotainment-System des Fahrzeugs* wurden nicht gewéhlt
(0 %).

Insgesamt wird deutlich, dass die Mehrheit der Befragten ihre Werkstatt vor allem
durch personliche Empfehlungen kennt, wiahrend digitale Kontaktpunkte wie Website,
Suchmaschinen, Online-Bewertungs- oder Werkstattportale, Social-Media-Kanéle

oder das Infotainment-System nur selten als Nennungsgrund angegeben wurden.
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Frage 9

Optionen Variable Anzaht Haufigkeit
Social-Media-Kanal der Werkstatt (z. B. Facebook, Instagram, YouTube) Vo 0 0,00%
[Vorschlag tiber das Infotainment-System des Fahrzeugs (z. B. Vorschlag nahegelegene Werkstatt) vo [ 0,00%
onli (z. B. Vergleich vo 1 0,93%
onli (2. B. Googl vo 2 1,85%

Werbung (z. B. Zef Werbeflyer, Vo 2 1,85%
Gffentliche Veranstaltung (z. B. Tag der offenen Tur, Friihlingsfest) V9 2 1,85%
Vorschlag iber eine Suchmaschine (z. B. Google) Vo 3 2,78%
Direkt iber die Website der Werkstatt Vo 5 4,63%
|AuBenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen, Beschilderung) vo 7 6,48%
Empfehlung im persénlichen Umfeld (z. B. Familie, Freundeskreis, Kolleginnen und Kollegen) vo 86 79,63%
Gesamt 108 Antworten 108 Teilnehmer

Frage 9: Ursprung Werkstattwahl

Empfehlungim personlichen Umfeld (z. B----_ 86

AuBenwerbung der Werkstatt (z. B. Fahnen,... 7
Direkt Uber die Website der Werkstatt 5
Vorschlag uber eine Suchmaschine (z. B. Google) 3

Offentliche Veranstaltung (z. B. Tag der offenen...|| 2

Gedruckte Werbung (z. B. Zeitungsanzeige,...| 2

Online-Bewertungsportal (z. B. Google-...[| 2
Online-Werkstattportal (z. B. Vergleichs- oder...| 1
Vorschlag uber das Infotainment-System des...[ 0

Social-Media-Kanal der Werkstatt (z. B....[ 0

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Anzahl der Befragten

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 %) wihlten den Wert 2, wéh-
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:
Wihrend 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.

Frage 10

Hautigkeitin % Variable Werto Wert1 Wertz Wert3 Werta | Gesamt
B.Website, vio 25,00% 9,26% 24,07% 28,70%  12.96% 108

[Haufigkeit Anzant Variable Werto Wert1 Wert2 Wert3. Werta | Gesamt
B Website, vio 27) 10 26 31 14 108
[Gesamt 27) 10 26 3 14 108]




126

Frage 10: Wichtigkeit des Onlineauftritts
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Bewertungsskala (Gar nicht wichtig bis Sehr wichtig)

Frage 11: 69 Befragte (63,89 %) gaben an, ihren Werkstatttermin telefonisch zu ver-
einbaren. 24 Personen (22,22 %) nehmen die Terminbuchung persénlich vor Ort vor.
Die Online-Terminbuchung iiber die Website wird von zehn Personen (9,26 %) ge-
nutzt. Nur wenige Befragte greifen auf andere digitale Kanéle zuriick: E-Mail (drei
Personen; 2,78 %), Chatnachricht (z. B. WhatsApp) (eine Person; 0,93 %) und
MySkoda App (eine Person; 0,93 %). Uber Social-Media-Kanile 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-

terreprasentiert.

Frage 11

Optionen Variable Anzaht Haufigkeit

Uber einen Social-Media-Kanal (z. B. Facebook, Instagram) Vi1 0 0,00%)
Uber das Infotainment-System des Fahrzeugs (z. B. Skoda Connect) Vi1 0 0,00%)
Per Chatnachricht (2. B. WhatsApp) Vi1 1 0,93%)
Uber die MySkoda App Vi1 1 0,93%)
Per E-Mail an die Werkstatt Vit 3 2,78%)
Online-Terminbuchung iber die Website der Werkstatt Vi1 10 9,26%)
Personlich vor Ort in der Werkstatt Vi1 24 22,22%
Tetefonisch mit der Werkstatt Vi1 69 63,89%
Gesamt 108 Antworten 108 Teilnehmer

Frage 11: Kanal der Terminanfrage

Telefonisch mit der Werkstatt I 69
Persdnlich vor Ort in der Werkstatt 24
Online-Terminbuchung lber die Website der... 10
Per E-Mail an die Werkstatt 3
Uber die MySkoda App 1 1
Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 1
Uber das Infotainment-System des Fahrzeugs... 0

Uber einen Social-Media-Kanal (z. B.... 0

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Anzahl der Befragten
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Frage 12: 63 Befragte (58,33 %) gaben an, dass ihr Werkstatttermin telefonisch be-
statigt wird. 23 Personen (21,30 %) erhalten die Bestdtigung personlich vor Ort, bei-
spielsweise beim nichsten Besuch in der Werkstatt. 17 Personen (15,74 %) bekommen
eine Bestitigung per E-Mail, wéhrend drei Personen (2,78 %) angaben, dass der Ter-
min im Rahmen der Online-Terminbuchung tiber die Website bestdtigt wird. Nur zwei
Personen (1,85 %) erhalten eine Chatnachricht (z. B. iiber WhatsApp), und keine Per-
son gab an, eine Bestitigung liber Social Media zu erhalten (0 %).

Die Ergebnisse zeigen, dass die Riickbestitigung der Termine durch das Autohaus
iiberwiegend telefonisch oder personlich erfolgt. Digitale Kanile wie E-Mail, Website
oder Chatfunktionen werden zwar in geringem Umfang genutzt, dominieren aber nicht

den Prozess.

Frage 12

Optionen Variable Anzaht Haufigkeit

Uber einen Social-Media-Kanal (z. B. Facebook, Instagram) vi2 [ 0,00%
Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) vi2 1,85%
im Rahmen der Online-Terminbuchung iber die Website der Werkstatt vi2 2,78%
Per E-Mail vi2 17, 15,74%
Persanlich vor Ot (z. B. beim Besuch in der Werkstatt) vi2 23] 21,30%
Tetefonisch durch die Werkstatt vi2 63 58,33%
Gesamt 108 Antworten 108 Teilnehmer

w/n

Frage 12: Art der Terminbestatigung

Telefonisch durch die Werkstatt . 63

Personlich vor Ort (z. B. beim Besuch in der... 23
Per E-Mail 17
Im Rahmen der Online-Terminbuchung tber... 3
Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 2

Uber einen Social-Media-Kanal (z. B.... 0

0 10 20 30 40 50 60 70
Anzahl der Befragten

Frage 13 (Frage war bedingt sichtbar): Alle elf. Teilnehmer (100 %) bewerteten die
Einfachheit der Online-Terminvereinbarung mit dem hochsten 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.

Frage 13

Hatigheitin % Variable. Werto Wert1 Wert2 Wert3 Wertd | Gesamt
Vi3 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%| 100,00 1

Haufigieit Anzant Variable Werto Wert1 Wert2 Werts Wertd | Gesamt
Vi3 0 0 0 1 1
[Gosamt 0 0 o 0 1 1
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Frage 13: Einfachheit der Online-Terminvereinbarung
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Bewertungsskala (Sehr schlecht bis Sehr gut)

Frage 14: Von insgesamt 108 Teilnehmenden bewerteten 23 Personen (21,30 %) eine
vollstindig digitale Terminvereinbarung, inklusive Riickbestdtigung und Einsicht in
die Service- und Terminhistorie iiber die MySkoda App bzw. Skoda 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 vollstindig digitalen Terminvereinbarung eine hohe Bedeutung bei, wih-

rend andere sie als weniger wichtig oder neutral einstufen.

zzzzzz

Frage 14: Wichtigkeit vollstandig digitaler
Terminvereinbarung
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Frage 15: Von insgesamt 108 Befragten gaben 98 Personen (90,74 %) an, ihr Fahr-
zeug personlich an einen Werkstattmitarbeiter iibergeben zu haben. 8 Personen (7,41
%) nutzten die Moglichkeit, den Fahrzeugschliissel in einen Tresor oder Annahmeki-
osk einzuwerfen, also eine kontaktlose Ubergabe. 2 Personen (1,85 %) wihlten die
Option, dass das Fahrzeug durch einen Werkstattmitarbeiter vom eigenen Zuhause
oder Arbeitsplatz abgeholt wurde. Die Kategorie ,,Sonstiges / Weil3 nicht mehr* wurde
von keiner Person ausgewéhlt (0 %).

Die Ergebnisse zeigen, dass die personliche Fahrzeugiibergabe derzeit die dominie-

rende Form des Fahrzeugempfangs darstellt.

Frage 15

Optionen Variable Anzahl Haufigkeit
Sonstiges / WeiB nicht mehr vis
[Abholung des Fahrzeugs durch itarbeiter von meinem Zuhause / Arbeitspl Vi5
Einwurf des Schliissels in einen Tresor oder V15
Personliche Ubergabe des Schliissels an Werkstattmitarbeiter vis
Gesamt 108 Antworten 108 Teilnehmer

8 wnlo

0,00%)
1,85%|
7,41%)

90,74%

Frage 15: Art der Fahrzeugubergabe

4

Abholung des Fahrzeugs durch Werkstattmitarbeiter von meinem Zuhause / Arbeitsplatz
= Einwurf des Schliussels in einen Tresor oder Annahmekiosk (kontaktlose Schliisseliibergabe)

= Persdnliche Ubergabe des Schliissels an Werkstattmitarbeiter

Frage 16: Insgesamt wurden 131 Antworten abgegeben (Mehrfachnennungen mog-
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 gefiihrte 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 Méngel (z. B. Video-Erstdiagnose oder Ferndiagnose) wurde von
keiner befragten Person (0 %) gewihlt.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Ermittlung des Fahrzeugzustands {iberwiegend tiber
personliche, analoge Prozesse erfolgt, wihrend digitale Verfahren wie die Dialogan-
nahme bereits in einem Teil der Félle genutzt werden. Videobasierte Diagnosen oder

Ferndiagnosen wurden nicht eingesetzt.
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Frage 16

Optionen Variable Anzahl Haufigkeit nach Teilnehmer
Videochat zur Besprechung der Méngel mit dem (Vid i / i V16 0 0,00%|
Keiner der genannten Punkte trifft zu / Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden V16 15 13,89%)
Digitale Dialogannahme / Gefiihrte Fehlersuche V16 37, 34,26%)
i durch den il jor Ort V16 79 73,15%|
Gesamt 131 Antworten 108 Teilnehmer

Frage 16: Art der Zustandsfeststellung

Sichtkontrolle durch den
Serviceberater//Mechaniker vor Ort

I 7

Digitale Dialogannahme / Gefuihrte Fehlersuche 37

Keiner der genannten Punkte trifft zu /
Fahrzeugzustand musste nicht ermittelt werden
Videochat zur Besprechung der Mangel mit dem

Serviceberater (Video-Erstdiagnose /...

15
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Anzahl der Antworten

Frage 17 (Frage war bedingt sichtbar): Insgesamt wurden 119 Antworten abgege-
ben (Mehrfachnennungen moglich). 55 Befragte erhielten die Mitteilung tiber anfal-
lende Arbeiten personlich vor Ort oder telefonisch (jeweils 59,14 %). Ein deutlich ge-
ringerer Anteil von fiinf Personen wurde per E-Mail informiert (5,38 %). Nur sehr
wenige Teilnehmende (zwei Personen) erhielten eine Riickmeldung per Video-Call
oder Chatnachricht (z. B. WhatsApp), jeweils 2,15 %.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Kommunikation iiber anfallende Arbeiten liberwie-
gend tiber personliche oder telefonische Kandle erfolgt. Digitale Kontaktformen wie

E-Mail, Chat oder Video-Call werden nur vereinzelt genutzt.

Frage 17
Optionen Variable Anzahl Haufigkeit nach Teilnehmer

Per Video-Call vi7 2 2,15%)
Per Chatnachricht (z.B. WhatsApp) vi7 2 2,15%)
Per E-Mail V17 5 5,38%
Persénlich vor Ort vi7 55 59,14%)
Telefonisch viz 55 59,14%)
Gesamt 119 93 Teilnehmer

Frage 17: Kommunikationsmittel zur Mitteilung der
anfallenden Arbeiten

Telefonisch I 55
Personlich vor Ort 55
Per E-Mail 5
Per Chatnachricht (z.B. WhatsApp) 2
Per Video-Call 2
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Anzahl der Antworten
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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 fiir den Wert 2. Zehn Personen (27,78 %) bewerteten den digitalen Fahr-
zeug-Check mit dem Wert 3, wihrend sechs Personen (16,67 %) die hochste Bewer-
tung (Wert 4) vergaben.

Insgesamt zeigt sich, dass der digitale Fahrzeug-Check von einem Grofiteil der Be-

fragten mit mittleren bis positiven Werten bewertet wurde.

......

Variable V18 Anzahl der Antworten 36
Mittelwert 2,39 Median 2
Varianz 1,18 Standardabweichung 1,09
Niedrigster Wert 0,00 Hochster Wert 4,00

Frage 18: Bewertung digitaler Fahrzeug-Checks
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Frage 19: Von insgesamt 108 Teilnehmenden bewerteten 35 Personen (32,41 %) eine
moglichst kontaktlose Fahrzeugiibergabe 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 fiir wichtig (Wert 3), wihrend flinf 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 Fahrzeugiibergabe und digi-
tale Kommunikation von den Befragten bislang nur begrenzt als relevant wahrgenom-

men werden.

Variable V19 Anzahl der Antworten 108
Mittelwert 1,37 Median 2
Varianz 1,34 Standardabweichung 1,16
Niedrigster Wert 0,00 Hochster Wert 4,00
Frage 19: Wichtigkeit kontaktloser Ubergabe und

c digitaler Kommunikation
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< Bewertungsskala (Unwichtig bis Sehr wichtig)

Frage 20: Insgesamt wurden 123 Antworten abgegeben (Mehrfachnennungen mog-
lich). Mit 71 Nennungen (65,74 %) erfolgte die hiufigste Information telefonisch. 24
Teilnehmende (22,22 %) erhielten die Mitteilung personlich vor Ort, wihrend 11 Per-
sonen (10,19 %) iiber 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 %) gewéhlt, und 2 Teilnehmende (1,85 %) erhielten die Infor-
mation per Video-Call.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Information iiber die Fertigstellung liberwiegend tele-
fonisch oder personlich erfolgt. Digitale Kandle wie E-Mail, Chatnachricht oder Vi-
deo-Call werden zwar genutzt, spielen aber bislang eine untergeordnete Rolle im Kom-

munikationsprozess.

Frage 20

Optionen Variable Anzahl Héufigkeit nach Teilnehmer
V20 2 1,85%}

V20 5 4,63%
g g zum eitpunkt zur Abholung beret V20 10 9,26%
richt (2.8 WhatsApp) V20 i 10,19%)
V20 24 22,20%)
V20 7 65,74%)

123 Antworten 108 Teilnehmer
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Frage 20: Kommunikationskanal zur
Fertigstellungsbenachrichtigung

71
Personlich vor Ort 24
11
Keine Mitteilung — Fahrzeug wurde zum... 10
5
Per Video-Call = 2
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Frage 21: Die Mehrheit der Befragten (77 Personen; 71,30 %) vergab den hochsten
Zufriedenheitswert 4, gefolgt von 27 Personen (25,0 %), die den Wert 3 wihlten. Nur
3 Personen (2,78 %) vergaben den mittleren Wert 2, wihrend 1 Person (0,93 %) den
niedrigsten Wert 0 auswéhlte. Der Wert 1 wurde von keiner Person (0 %) vergeben.

Die Ergebnisse zeigen ein insgesamt sehr hohes Zufriedenheitsniveau mit der Art der

Benachrichtigung tiber die Fertigstellung des Fahrzeugs.

Variable V21 Anzahlder Antworten 108
Mittelwert 3,66 Median 4
Varianz 0,39 Standardabweichung 0,62
Niedrigster Wert 0,00 Hochster Wert 4,00

Frage 21: Zufriedenheit mit Benachrichtigung zur
Fertigstellung
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Bewertungsskala (Unzufrieden bis Sehr zufrieden)



134

Frage 22: Die Mehrheit der Befragten (63 Personen; 58,33 %) beglich die Werkstatt-
rechnung per Giro- oder Kreditkarte. 29 Personen (26,85 %) nutzten eine Uberweisung
via Online-Banking, wihrend 7 Personen (6,48 %) bar bezahlten. 5 Teilnehmende
(4,63%) gaben die Option ,,Sonstiges / Weil3 ich nicht* an. 3 Personen (2,78 %) tatig-
ten die Zahlung iiber einen Uberweisungstriiger, und 1 Person (0,93 %) nutzte eine
Online-Zahlung (z. B. PayPal). Eine App-basierte Bezahlung (z. B. Apple Pay) wurde
nicht gewihlt (0 %).

Insgesamt zeigt sich, dass insbesondere Kartenzahlung und Online-Banking den groB-
ten Anteil der Transaktionen ausmachen, wéihrend andere digitale Optionen wie App-

oder Online-Zahlungen nur in Einzelféllen genutzt wurden.

Optionen Variable Anzahl Haufigkeit
[App-Bezahlung (z.B. Apple Pay) V22
Ontine-Zahlung (z. B. PayPal) V22
C der Rechnungvia V22
[Sonstiges / WeiB ich nicht V22
Barzahlung V22
Uberweisung der Rechnung via Online-Banking V22
[Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte V22
[Gesamt 108 Antworten 108 Teilnehmer

0,00%
0,93%
2,78%
4,63%
6,48%
26,85%
58,33%
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Frage 22: Tatsachliche Bezahlmethode

Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte 63
29

Barzahlung 7

5
Uberweisung der Rechnung via... 3

1
App-Bezahlung (z.B. Apple Pay) 0
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Frage 23: Die Mehrheit der Teilnehmenden (60 Personen; 55,56 %) bevorzugt die
Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte. 30 Personen (27,78 %) gaben an, die Uberwei-
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 Uberweisung per Uberweisungstriger, und
ebenfalls 3 Personen (2,78 %) wéhlten die Option ,,Sonstiges / Weil3 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 Bezahlmoglichkeiten wie Online-Zahlun-
gen (z.B. PayPal), App- oder Kiosksysteme spielen derzeit kaum oder keine Rolle in

den Priferenzen der Kunden.
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Frage 23

Optionen Variable Anzahl Haufigkeit
Bezahlung mittels Selbstbedienungskasse (Kiosksystem) v23
|App-Bezahlung (z.B. Apple Pay) V23
Uerweisung der Rechnung via Uberweisungstréger v23
Sonstiges / WeiB ich nicht V23
Barzahlung V23
Online-Zahlung (z. B. PayPal) v23
[ isung der Rechnung via Online-Banking v23
Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte V23
Gesamt 108 Antworten 108 Teilnehmer

0,00%
0,00%
2,78%
2,78%
5,56%
5,56%
27,78%
55,56%
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Frage 23: Bevorzugte Bezahlmethode

Bezahlung per Giro- oder Kreditkarte meesssssssssssssssssssssssm—— 60

Uberweisung der Rechnung via Online-Banking 30
Online-Zahlung (z. B. PayPal) 6
Barzahlung 6
Sonstiges / WeiB ich nicht 3
Uerweisung der Rechnung via... 3

App-Bezahlung (z.B. Apple Pay) 0
Bezahlung mittels Selbstbedienungskasse... 0
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Anzahl der Befragten

Frage 24: 43 Personen (39,81 %) gaben an, dass sie eine digitale Rechnung bevorzu-
gen. 40 Personen (37,04 %) bevorzugen eine Papierrechnung, wiahrend 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, wihrend ein dhnlich groer Anteil weiter-
hin an der Papierrechnung festhélt.

Dies verdeutlicht, dass digitale Kontaktpunkte, wie der elektronische Rechnungsver-
sand, zwar relevant sind, aber noch nicht von allen Kunden als bevorzugte Standard-

16sung angesehen werden.

Frage 24

Optionen Variable Anzahl Haufigkeit

Egal V24 25 23,15%)
Nein V24 40 37,04%)
Ja V24 43 39,81%)

Gesamt 108 Antworten 108 Teilnehmer

Frage 24: Praferenz digitale Rechnung

Egal = Nein = Ja
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Frage 25: Die Mehrheit der Befragten (75 Personen; 69,44 %) wiirde bei einer Ter-
minverzogerung telefonisch kontaktiert werden wollen. 22 Personen (20,37 %) bevor-
zugen eine Benachrichtigung per Chatnachricht (z. B. WhatsApp). 5 Personen (4,63
%) wiinschen eine Kontaktaufnahme per E-Mail, wéihrend 3 Personen (2,78 %) eine
personliche Mitteilung vor Ort bevorzugen. Nur 2 Personen (1,85 %) nannten die
MySkoda 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 Terminverzogerungen bevorzugt, wihrend digitale Kommunikationskanéle
wie Chatnachrichten, E-Mail, App- oder Infotainment-basierte Systeme seltener als

bevorzugte Optionen genannt wurden.

Optionen Variable Anzahl Haufigkeit
Uber das Infotainment-System des Fahrzeugs (z. B. Skoda Connect) V25
Uber die MySkoda App V25
Personiich vor Ort V25
Per E-M
Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) V25
Telefonisch V25
[Gesamt 108 Antworten 108 Teilnehmer

0,93%|
1,85%}

2,78%|
4,63%]
20,37%)
69,44%|
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Frage 25: Bevorzugter Kontaktkanal bei
Nichteinhaltung des Fertigstellungstermins

Telefonisch S 75
Per Chatnachricht (z. B. WhatsApp) 22
Per E-Mail 5
Personlich vor Ort 3
Uber die MySkoda App 2
Uber das Infotainment-System des Fahrzeugs...1 1
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Frage 26: Von insgesamt 108 Teilnehmenden bewerteten 16 Personen (14,81 %) di-
gitale Kontaktmoglichkeiten 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 méaBig wichtig ein (Wert 2). 35 Personen (32,41 %) stuften
digitale Kontaktmoglichkeiten als wichtig (Wert 3) und elf Personen (10,19 %) als
sehr wichtig (Wert 4) ein.

Insgesamt zeigt sich, dass die Einschitzungen zur Bedeutung digitaler Kontaktmog-
lichkeiten im Werkstattprozess iiberwiegend im mittleren Bereich liegen, wobei rund
ein Drittel der Befragten diesen digitalen Kundenkontaktpunkten eine héhere Rele-

vanz zuschreibt.
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sssss

Variable V26 Anzahl der Antworten 108
Mittelwert 2,11 |Median 2
Varianz 1,43 Standardabweichung 1,20
Niedrigster Wert 0,00 Hochster Wert 4,00

Frage 26: Wichtigkeit digitaler Kontaktmoglichkeiten
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Wert 0 Wert 1 Wert 2 Wert 3 Wert 4
Bewertungsskala (Unwichtig bis Sehr wichtig)

Anzahl der Befragten

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 %) wihlten den mittleren Wert
3, wahrend 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 Kontaktmdoglichkeiten. Damit ldsst sich festhalten, dass digitale

Kundenkontaktpunkte im Werkstattprozess iiberwiegend positiv wahrgenommen wer-

den.

Variable V27 Anzahl der Antworten 108
Mittelwert 2,93 Median 3
Varianz 1,03 Standardabweichung 1,02
Niedrigster Wert 0,00 /Hochster Wert 4,00
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Frage 27: Gesamtzufriedenheit mit digitalen
Kontaktpunkten
38
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Wert 0 Wert 1 Wert 2 Wert 3 Wert 4
Bewertungsskala (Bewertung Sehr unzufrieden bis Sehr zufrieden)

Frage 28: Insgesamt wurden 413 Nennungen abgegeben (Mehrfachnennungen mog-
lich). Die am héufigsten genannten digitalen Kontaktpunkte sind das digitale Erkennen
des Wartungsbedarfs (z. B. Hinweis liber 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 Verzo-
gerung oder Statusupdate) als wichtig. 44 Teilnehmende (40,74 %) nannten die digi-
tale Rechnung, wéahrend 39 Personen (36,11 %) die digitale Fahrzeugiibergabe (z. B.
Kiosksystem oder Smart-Key-Tresor) als hilfreich einstuften. Etwas seltener genannt
wurden die digitale Terminbuchung und -bestétigung (34 Personen; 31,48 %) sowie
die digitale Mitteilung iiber 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 héaufiger genannt wurden

als technische oder suchbezogene Anwendungen.

Frage 28

Optionen Variable Anzaht Haufigkeit nach Teilnehmer

Digit Auswahl der (2. B. liber Website, Google, Bewertung| V28 1 10,19%
Keine V28 15 13,89%
Digitale Fahrzeugdiagnose v28 21 19,44%
Digitale Mitteilung iiber anfallende Arbeiten v28 32 29,63%|
Digitale Terminbuchung und Teminbestétigung v28 34 31,48%|
Digitale B. digitales oder Key-Ti v28 39 36,11%
Digitale Rechnung V28 24 40,74%|
Digitale Kommunikation zur Fertigstellung V28 45 41,67%|
Digitale Erinnerung / ichtigung (2. B. bei Verzo, oder V28 45 41,67%|
Digitales Bezahlen v28 56 51,85%
Digitales Erkennen des Wartungsbedars (z. B. Hinweis iiber App oder Infotainmen v28 7 65,74%)
Gesamt 413 Antworten 108 Teilnehmer
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Frage 28: Zukunftig wichtige digitale
Kundenkontaktpunkte

Digitales Erkennen des Wartungsbedarfs (z. B.... 71
Digitale Erinnerung / Benachrichtigung (z. B. bei... 45 1
Digitale Rechnung 4445
Digitale Terminbuchung und Terminbestatigung 34 %9
Digitale Fahrzeugdiagnose 21 52

Digitale Suche oder Auswahl der Werkstatt... s 11
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Anzahl der Antworten

Frage 29 (Eingabefrage): Die offenen Riickmeldungen verdeutlichen, dass Kunden
digitale Kontaktpunkte grundsétzlich positiv bewerten, sofern diese zuverlédssig funk-
tionieren und einen erkennbaren Nutzen bieten. Besonders hdufig genannt wird der
Wunsch nach direkten, digitalen Benachrichtigungen, etwa per WhatsApp bei War-
tungsbedarf oder Verzogerungen. Gleichzeitig erwarten die Teilnehmenden, dass Di-
gitalisierung zu spiirbaren Prozessverbesserungenfiihrt, beispielsweise durch kiirzere
Wartezeiten oder transparentere Abldufe bei der Fahrzeugabholung. Kritisch hervor-
gehoben werden dagegen technische und organisatorische Defizite, etwa unflexible
oder fehleranféllige CRM-Systeme sowie mangelnde Systemintegration, die die Nut-
zung digitaler Angebote erschweren und Vertrauen mindern. Trotz dieser Digitalisie-
rungswiinsche bleibt der personliche Kontakt ein zentraler Bestandteil des Serviceer-
lebnisses, insbesondere bei Beratung und Ubergabe des Fahrzeugs. Insgesamt zeigen
die Antworten, dass digitale Losungen akzeptiert und erwartet werden, jedoch nur
dann einen Mehrwert stiften, wenn sie zuverldssig, nutzerfreundlich und sinnvoll mit

personlichen Interaktionen kombiniert sind.

Frage 29
Antworten ierte Antworten Kategorie
[A1: WhatsApp- iber Wunsch nach digitalen i (iber i perWhatsApp. Digt ikation |Bf igte Kanéle: WhatsApp-
{ iiber
Wartungsarbeiten
|A2: Ja, die Wartezeiten bei der Abholung des Fahrzeugs sollten verkilrzt werden. digitale P 2u kiirzeren Wartezeiten bei der F P i i Abhi
beitragen. durch Digitalisi
[A3: Sehrzufrieden. Als Senior freut man sich auch iiber ein [ Digital positiv bewertet, dennoch besteht derWunsch nach persanli [ gt Bediirfnis nach personlichem
persdnliches Gesprach. insbesondere bei alteren Kunden. Angebote & Kontakt trotz Digitalisierung
Kundenpraferenzen
|A4: CRM-Systeme der Autohauser sind meist nicht flexibel genug, um Kritik an unflexiblen CRM-Syst derWerkstétten, die eine individuell [ Technisch RM:
auf i i inen einzugehen. Zum erschweren (z B. keine altemnatt izen). Of ial in der I fehlende
Beispiel lassen sich mitunter ltemati hinterlegen, i i Rahmenbedingungen
und es wird auf Stift und Zettel iffen oder der
angerufen. Hier gibt es viel Optimierungspotenzial.
|A5: Der persdnliche Kontakt st ein wichtiger Bestandlteil der Werkstattauswahl. | Personlicher Austausch bleibt iterium filr Werkstétten, da nurim gt Bediirfnis nach personlichem
Im persnlichen Gespréch kann direkt auf die Wiinsche derKunden direkten Gesprach berticksichtigt werden kdnnen. Angebote & Kontakt trotz Digitalisierung
eingegangen werden.
|A6: Wenn die digitalen Anforderungen funktionieren sollen, missen Funktionig g i sind fiir Akzeptanz. | i B. Technische & Systemzuverldssigkeit und
ich die digitalen U fonie i i MySkoda App) mindem Vertrauen und Nutzung. I technisch tionalita
inder| App nichtimmer zuverlassig; Rahmenbedingungen
das beeintrd letztendlich die Akzept:
A7 Ich finde es nach wie vor schon, dass persdnlich jemand daist, der das Trotz Digft E fiir personli freundliche Mitarbeiter bei der g Bediirfnis nach personlichem
Fahrzeug annimmtund mit dem man sprechen kann. Alle Mitarbeiter sind sehr | Fahrzeugannahme. Angebote & Kontakt trotz Digitalisierung
nettund hilfsbereit. Kundenpraferenzen
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Anhang J: Erweiterte statistische Analysen

Anova: Single Factor (F1 x F4)

Fiir die Untersuchung, ob sich die Digitalaffinitit (F4) in Abhingigkeit vom Alter (F1)
unterscheidet, wurde eine einfaktorielle ANOVA durchgefiihrt. Die Variable F1 um-
fasst urspriinglich fiinf 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 Digitalaffinitit (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 Digitalaffinitdt 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 jiingsten Gruppen die hochsten Digitalaffinitidtswerte auf,
wihrend die Werte in den élteren Gruppen erkennbar sinken.

Die einfaktorielle ANOVA bestitigt diese Unterschiede statistisch: F(3,103) =7,83; p
<0,001. Der F-Wert von 7,83 liegt deutlich iiber 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 gréBer, was darauf hin-
weist, dass die Unterschiede zwischen den Altersgruppen stirker ausfallen als die Un-
terschiede innerhalb der Gruppen.

Zusammengefasst zeigt die Analyse, dass die Digitalaffinitét in dieser Stichprobe sys-
tematisch mit dem Alter variiert: Jiingere Personen weisen im Mittel eine deutlich ho-
here Digitalaffinitét auf als dltere. Die Altersgruppen unterscheiden sich nicht nur ge-

ringfiligig, sondern statistisch bedeutsam.

Anova: Single
Factor
SUMMARY
Groups Count Sum Average Variance
Alter 1 17 54 3,176470588 0,404411765
Alter 2 30 100 3,333333333 0,436781609
Alter 3 45 112 2,488888889 1,119191919
Alter 4 15 33 2,2 1,6
ANOVA
Source of SS df MS F P-value Fcrit
Variation
Between 20,69493617 3 6,898312056 7,826755248 9,33079E-05 2,692841129
Groups
Within Groups = 90,78169935 103 0,881375722
Total 111,4766355 106
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Anova: Single Factor (F1 x F10)

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu priifen, ob die Bedeutung des Onlineauftritts
bei der Werkstattwahl altersabhédngig variiert. Dafiir 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 eingeschitzten Wichtigkeit des Onlineauftritts statistisch messbar nach Alter. Die
Gruppe der 29-44-Jdhrigen weist den hochsten Mittelwert auf (M = 2,43), gefolgt von
den 18-28-Jdhrigen (M = 2,29). In den hoheren 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 jiingere und insbesondere mittelalte Kundengrup-
pen dem digitalen AuBenauftritt der Werkstatt deutlich mehr Beachtung schenken,

wihrend dltere Gruppen diesen Faktor spiirbar geringer gewichten.

Anova:
Single Factor

SUMMARY

Groups Count Sum Average Variance
Alter 1 17 39 2,294117647 1,845588235
Alter 2 30 73 2,433333333 1,288505747
Alter 3 45 78 1,733333333 1,972727273
Alter 4 15 21 1,4 2,257142857

ANOVA
Source of SS df MS F P-value F crit
Variation
Between 15,61980942 3 5,20660314 2,894179563 0,038848312 2,692841129
Groups
Within 185,2960784 103 1,798991053
Groups

Total 200,9158879 106

Chi-Quadrat-Test (F1 x F11)

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu priifen, ob sich die bevorzugte Art der Ter-
minvereinbarung zwischen den Altersgruppen unterscheidet. Dafiir 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 / personlich vs. digital).

Der Chi-Quadrat-Test zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen

dem Alter und der bevorzugten Art der Terminvereinbarung (%*(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 ldsst sich dennoch ein leichtes Muster erkennen, das jedoch nicht robust
genug flr eine statistische Schlussfolgerung ist: Die Gruppe 29—44 Jahre nutzt fast
ausschlieBlich analoge Kanile (Telefon, personlicher Kontakt). Die Gruppe 45-60
Jahre weist die hochste digitale Nutzung auf (9 von 45 Fillen = 20 %). Die jlingsten
und éltesten Gruppen (18-28 sowie 61-79 Jahre) haben mit jeweils drei digitalen Nen-
nungen eine eher geringe Digitalaffinitdt bei der Terminvereinbarung. Diese Unter-
schiede bleiben aber zu schwach ausgeprigt, und die Besetzung einzelner Zellen ist
gering. Dadurch ist die statistische Aussagekraft des Tests eingeschrankt, was bei der
Interpretation berticksichtigt werden muss. Analoge Kontaktwege dominieren weiter-

hin iiber alle Altersgruppen hinweg; insbesondere der telefonische Kontakt bleibt zent-

ral.

Kennwert Wert
Chi-Quadrat (x%) 6.858
df 3
p-Wert 0.0766
Cramer'sV 0.252

Anova: Single Factor (F1 x F14)

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu priifen, ob die Einschétzung einer kiinftig
vollstédndig digitalen Terminvereinbarung, als zentraler zukiinftiger Kontaktpunkt im
Werkstattprozess, altersabhéngig variiert. Dafiir wurde das Alter in vier Gruppen ko-
diert (1 = 18-28 Jahre; 2 = 2944 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 zukiinftig vollstindig 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; 4560 Jahre: M = 2,04;
61-79 Jahre: M = 1,40), die Varianz innerhalb der Gruppen ist jedoch so groB, dass
diese Unterschiede statistisch nicht bedeutsam sind.

Inhaltlich deutet das Muster dennoch an, dass éltere Kundengruppen digitale Termin-
vereinbarungen tendenziell weniger priorisieren, wihrend jiingere und mittelalte
Gruppen hohere Werte angeben. Diese Entwicklung ist plausibel, erreicht aber in der

vorliegenden Stichprobe keine statistische Relevanz.
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Fiir die Bewertung digitaler Kontaktpunkte bedeutet dies: Die Bereitschaft zur Nut-
zung einer vollstidndig digitalen Terminvereinbarung héngt nicht systematisch vom

Alter ab, auch wenn leichte Trends erkennbar bleiben.

Anova:

Single Factor

SUMMARY
Groups Count Sum Average Variance

Alter 1 17 39 2,294117647 2,345588235

Alter 2 30 77 2,566666667 1,288505747

Alter 3 45 92 2,044444444 2270707071

Alter 4 15 26 1,733333333 2,780952381

ANOVA

Source of SS df MS F P-value F crit
Variation

Between 8,521159367 3 2,840386456 1,368761529 0,256545057 2,692841129

Groups

Within 213,7405229 103 2,075150708

Groups

Total 222,2616822 106

Anova: Single Factor (F1 x F18)

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu priifen, ob die Wahrnehmung des digitalen
Fahrzeug-Checks als hilfreicher und transparenter Prozessschritt altersabhiingig vari-
iert. Dafiir wurde das Alter in vier Gruppen kodiert (1 = 18-28 Jahre; 2 = 2944 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 fiir 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.

Anova:
Single Factor
SUMMARY
Groups Count Sum Average Variance
Alter 1 1 15 1,36363636 0,25454545
Alter 2 24 33 1,375 0,50543478
ANOVA
Source of Ss df MS F P-value Fcrit
Variation
Between 0,00097403 1 0,00097403 0,0022683 0,96230084  4,1392525
Groups
Within 14,1704545 33 0,42940771
Groups
Total 14,1714286 34
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Anova: Single Factor (F1 x F19)

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu priifen, ob die Bedeutung einer kontaktlosen
und digital unterstiitzten Fahrzeugabgabe, als zentraler Ubergabepunkt im Werkstatt-
prozess, altersabhingig variiert. Dafiir 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 Ubergabe (F19) wurde auf einer Skala von 0 bis 4 erfasst (0 =
unwichtig, 4 = sehr wichtig).

Die einfaktorielle ANOVA priift, 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 l4sst sich kein
systematischer Zusammenhang zwischen dem Alter und der Bedeutung einer kontakt-
losen, digital unterstiitzten 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 ilteste
Gruppe (61-79 Jahre) eine kleine Fallzahl aufweist (n = 15). Dies reduziert die Test-
starke.

Insgesamt zeigen die Daten, dass die Relevanz einer kontaktlosen Ubergabe nicht al-
tersabhéngig ist. Dieser Touchpoint wird {iber die Altersgruppen hinweg unterschied-

lich wahrgenommen, ohne klaren Trend oder statistische Trennschérfe.

Anova:
Single Factor
SUMMARY
Groups Count Sum Average Variance
Alter 1 17 27 1,58823529 1,00735294
Alter 2 30 52 1,73333333 1,5816092
Alter 3 45 55 1,22222222 1,26767677
Alter 4 15 14 0,93333333 1,20952381
ANOVA
Source of SS daf MS F P-value F crit
Variation
Between 8,59429479 3 2,86476493 2,1906519 0,09363127 2,69284113
Groups
Within 134,695425 103 1,30772257
Groups
Total 143,28972 106
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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 / personlich, digital, keine Mitteilung) systematisch zwischen den
Altersgruppen unterscheidet.

Die Analyse zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen beiden
Variablen (¥*(6) = 5,7; p = 0,46). Die Unterschiede in den Antwortverteilungen fallen
so gering aus, dass sie statistisch als zufillig einzustufen sind.

Fiir die Praxis bedeutet das: Die bevorzugte oder tatsdchlich genutzte Form der Mit-

teilung zur Fertigstellung lésst sich nicht iiber das Alter erkléren.

Kennzahl Wert

Chi-Quadrat (x°) 5,7
Freiheitsgrade (df) 6
p-Wert 0,46
Cramer’sV 0,16

Chi-Quadrat-Test (F1 x F22)

Fiir die Analyse des Zusammenhangs zwischen dem Alter und der gewéhlten Zah-
lungsart bei Werkstattbesuchen wurde ein Chi-Quadrat-Test durchgefiihrt. Die Alters-
gruppen umfassen vier Kategorien (18-28; 29-44; 45-60; 61-79 Jahre); die Kategorie
80+ sowie die Antwortoption ,,Sonstiges / Weil} ich nicht* wurden aufgrund geringer
Fallzahlen ausgeschlossen. Die Zahlungsart wurde in zwei Gruppen dichotomisiert:
klassisch (Bar / Karte / Uberweisungstriiger) und digital / kontaktlos.

Der Chi-Quadrat-Test zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen
Alter und Zahlungsart (¥*(3) =4.43; p =0.219).

Die Unterschiede zwischen den Altersgruppen fallen zwar deskriptiv unterschiedlich

aus, sind jedoch nicht ausreichend ausgeprigt, um ein systematisches Muster anzuneh-

men.
Kennwert Wert
Chi-Quadrat (%) 4,428
df 3
p-Wert 0,219 (nicht signifikant)
Cramer'sV 0,208 (kleiner Effekt)

Chi-Quadrat-Test (F1 x F23)
Die Analyse wurde aufgenommen, um zu priifen, ob sich die bevorzugte Zahlungsart
im Werkstattprozess zwischen den Altersgruppen unterscheidet. Dafiir wurde das Al-

ter in vier Gruppen gemif der Kodierung berticksichtigt (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 / Uberweisungstriiger) versus digital / kontaktlos. ,,Sonstiges / Weif3 ich
nicht” wurde zur Sicherstellung der statistischen Vergleichbarkeit ausgeschlossen.
Der Chi-Quadrat-Test ergibt y* (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 hiufiger klassische Zahlungsformen, doch sind diese Unter-
schiede zu gering und inkonsistent, um von einem systematischen Muster sprechen zu
konnen. Zudem bewegen sich einige erwartete Haufigkeiten nahe der unteren Grenze
der Chi-Quadrat-Voraussetzungen, was die Testaussage leicht einschrinkt.

Insgesamt zeigen die Daten, dass digitale und kontaktlose Zahlungsarten generations-
iibergreifend akzeptiert werden. Klassische Bezahlmethoden bleiben ergénzend rele-

vant, dominieren jedoch in keiner Altersgruppe.

Kennwert Wert

Chi-Quadrat (x?) 1.147
df 3
p-Wert 0.766
Cramer'sV 0.105

Chi-Quadrat-Test (F1 x F24)

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu priifen, ob die Priaferenz fiir digitale Rech-
nungen im Werkstattprozess altersabhingig variiert. Daflir 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 Priferenzmessung zu ermoglichen. Insgesamt gingen 82 Fille in
die Auswertung ein.

Der Chi-Quadrat-Test zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen
dem Alter und der Priferenz fiir digitale Rechnungen (¥*(3) = 3,47; p = 0,324).

Fiir die Werkstattpraxis bedeutet dies, dass die Bereitschaft zur Nutzung digitaler

Rechnungsformate weitgehend altersunabhéngig ist.
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Kennwert Wert

Chi-Quadrat (x?) 3,47

df 3

p-Wert 0.324

Signifikanz nicht signifikant

Cramer's V 0.206 (kleiner Effekt, praktisch
schwach)

Anova: Single Factor (F1 x F26)

Zur Priifung moglicher Altersunterschiede in der Bewertung digitaler Kontaktmog-
lichkeiten wurde eine einfaktorielle ANOVA durchgefiihrt. Fiir 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 Durchfiihrung der ANOVA in Excel
zu ermoglichen. Eine einzelne Person der Kategorie ,,80 Jahre oder alter wurde auf-
grund fehlender Gruppenvergleichbarkeit aus der Analyse ausgeschlossen.

Die Mittelwerte der vier Altersgruppen liegen zwischen 1,67 (dlteste Gruppe) und 2,53
(jingste Gruppe). Damit deutet sich zwar ein leichter Trend an, dass jlingere Kunden
digitale Kontaktpunkte tendenziell wichtiger einschdtzen, jedoch ist dieser Unter-
schied statistisch nicht signifikant.

Die ANOVA zeigt keinen signifikanten Effekt des Alters auf die Wichtigkeit digitaler
Kontaktmdglichkeiten (F(3,103) = 1,54; p = 0,21). Die mittlere Varianz innerhalb der
Gruppen (MS = 1,40) libersteigt die Varianz zwischen den Altersgruppen (MS =2,14),
was darauf hinweist, dass die individuelle Streuung innerhalb der Altersgruppen gro-
Ber ist als die Unterschiede zwischen ihnen.

Insgesamt lésst sich damit auf Basis der vorliegenden Daten kein belastbarer Zusam-

menhang zwischen dem Alter der Befragten und der Relevanz digitaler Kundenkon-

taktpunkte feststellen.
Anova: Single
Factor
SUMMARY
Groups Count Sum Average Variance
Alter 1 17 43 2,529411765 0,764705882
Alter 2 30 67 2,233333333 1,495402299
Alter 3 45 93 2,066666667 1,518181818
Alter 4 15 25 1,666666667 1,523809524
ANOVA
Source of SS df MS F P-value Fcrit
Variation
Between 6,432930181 3 2,14431006 1,536601971 0,209510874 2,692841129
Groups
Within Groups =~ 143,7352941 103 1,395488292
Total 150,1682243 106
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Anova: Single Factor (F1 x F27)

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu priifen, ob die Zufriedenheit mit den digita-
len Kontaktpunkten im Werkstattprozess altersabhéngig variiert. Fiir die Analyse wur-
den die Altersgruppen in vier Kategorien eingeteilt (1 = 18-28 Jahre; 2 = 2944 Jahre;
3 = 45-60 Jahre; 4 = 61-79 Jahre). Die Kategorie 80+ wurde aufgrund zu geringer
Fallzahl ausgeschlossen. Die Zufriedenheit mit den digitalen Kontaktmdglichkeiten
(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 iiber 0,05,
was bedeutet, dass die Zufriedenheit mit digitalen Kontaktmoglichkeiten nicht alters-
abhéngig 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 hochste Altersgruppe (n = 15) relativ klein ist.

Anova:
Single Factor
SUMMARY
Groups Count Sum Average Variance
Alter 1 17 49 2,88235294 1,36029412
Alter 2 30 86 2,86666667 0,8091954
Alter 3 45 130 2,88888889 1,19191919
Alter 4 15 47 3,13333333 0,83809524
ANOVA
Source of SS df MS F P-value F crit
Variation
Between 0,83384033 3 0,27794678 0,26166475 0,85286121 2,69284113
Groups
Within 109,40915 103 1,06222476
Groups
Total 110,242991 106

t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances (F3 x F26)

Zur Priifung, ob sich Stammkunden und Wechselkunden hinsichtlich der Wichtigkeit
digitaler Kontaktmoglichkeiten unterscheiden, wurde ein Zweistichproben-t-Test mit
ungleichen Varianzen durchgefiihrt. Die Variable ,,Stammkunde* wurde dichotom ko-
diert (1 = Stammkunde; 2 = Wechselkunde).

Die Mittelwerte zeigen einen deutlichen Unterschied: Stammkunden bewerten digitale
Kontaktmdglichkeiten im Durchschnitt mit 1,09 und damit sehr niedrig, wihrend
Wechselkunden einen hoheren Mittelwert von 2,11 aufweisen. Diese Differenz fallt

statistisch signifikant aus (t(120) = —8,56; p_two-tail = 4,52x107'%).
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Eine kritische Betrachtung der Varianzen zeigt, dass Stammkunden sehr homogen ant-
worten (Varianz 0,085), wihrend Wechselkunden eine deutlich hohere Streuung auf-
weisen (Varianz 1,45). Damit ist die Gruppe der Stammkunden sehr einheitlich in ihrer
Einschétzung, wihrend Wechselkunden stérker divergierende Bewertungen abgeben.
Die Aussagekraft des t-Tests konnte aufgrund der ungleichen GruppengréBen und des
ordinalen Skalenniveaus der abhingigen Likert-Variablen eingeschrinkt sein.

Insgesamt deutet die Analyse darauf hin, dass Wechselkunden digitale Kontaktmog-

lichkeiten im Werkstattprozess wichtiger finden als Stammkunden.

t-Test: Two-Sample
Assuming Unequal
Variances
Variable 1 Variable 2
Mean 1,092592593 2,111111111
Variance 0,084804431 1,445482866
Observations 108 108
Hypothesized Mean 0
Difference
df 120
t Stat -8,55646387
P(T<=t) one-tail 2,26032E-14
t Critical one-tail 1,657650899
P(T<=t) two-tail 4,52063E-14
t Critical two-tail 1,979930405

Chi-Quadrat-Test (F4 x F9)

Zur Analyse eines moglichen Zusammenhangs zwischen der Digitalaffinitdt und der
Art, wie Kunden urspriinglich auf ihre Werkstatt aufmerksam wurden, wurde ein Chi-
Quadrat-Test der Unabhéngigkeit durchgefiihrt. Die Digitalaffinitdt wurde in drei Ka-
tegorien zusammengefasst (gering, mittel, hoch), die Aufmerksamkeitsquelle in zwei
Kategorien (digital vs. analog / personlich).

Der Test zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen beiden Variablen (¥*(2)
= 1,55; p = 0,46). Damit unterscheidet sich die urspriingliche Werkstattaufmerksam-
keit statistisch nicht zwischen Personen mit geringer, mittlerer oder hoher Digitalaffi-
nitit.

Deskriptiv féllt auf, dass Personen mit hoher Digitalaffinitdt etwas hiufiger liber digi-
tale Quellen wie Websites oder Online-Suchen auf ihre Werkstatt gestolen sind (10
von 73 = 13,7 %), wihrend Personen mit geringer oder mittlerer Digitalaffinitét digi-
tale Quellen kaum nutzen. In allen Gruppen dominiert jedoch die analoge Erstauf-
merksamkeit (z. B. Empfehlungen, lokale Werbung, frithere personliche Kontakte),

insgesamt bei rund 90 % aller Befragten.

Kennzahl Wert

Chi>Wert 1,55
Freiheitsgrade (df) 2
p-Wert 0,46
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Regression (F4 x F10)

Zur Untersuchung, ob die eingeschitzte Digitalaffinitét einen Einfluss darauf hat, wie
wichtig Kunden der Onlineauftritt eines Betriebs bei der Werkstattwahl ist, wurde eine
lineare Regression durchgefiihrt.

Die Analyse zeigt ein statistisch hochsignifikantes Modell (F(1,106) = 40,08; p <
0,001). Die Digitalaffinitit erkléart 27,4 % der Varianz der Wichtigkeit des Onlineauf-
tritts (R? = 0,274), was in sozialwissenschaftlichen Kontexten einem mittleren Effekt
entspricht. Der Regressionskoeffizient ist positiv und statistisch signifikant (f = 0,687,
p <0,001).

Je digitalaffiner eine Person ist, desto stdrker berticksichtigt sie digitale Informationen

wie Websites oder Bewertungen bei der Wahl ihrer Werkstatt.

SUMMARY
OUTPUT

Regression Statistics
Multiple R 0,523824785
R Square 0,274392405
Adjusted R 0,26754705
Square
Standard 1,183939667
Error

Observation 108
s
ANOVA
daf SS MS F Significance
F
Regression 1 56,18692629 56,18692629 40,08446872 5,97327E-09
Residual 106 148,5815922 1,401713134
Total 107 204,7685185
Coefficients =~ Standard t Stat P-value Lower 95%  Upper 95% Lower Upper
Error 95,0% 95,0%

Intercept 0,053048544 0,321093077 0,165212356 0,869091511 -0,58354971 0,689646799 -0,58354971 0,689646799
X Variable 1 0,686524272 0,108434587 6,331229637 5,97327E-09 0,471542156 0,901506387 0,471542156 0,901506387

Chi-Quadrat-Test (F4 x F11)

Zur Priifung, ob ein Zusammenhang zwischen der Digitalaffinitét der Befragten und
der Art der Terminvereinbarung besteht, wurde ein Chi-Quadrat-Test der Unabhén-
gigkeit durchgefiihrt. Die Digitalaffinitidt wurde in drei Kategorien zusammengefasst
(gering, mittel, hoch), die Terminbuchung in zwei Kategorien (analog / personlich,
digital).

Der Test zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen beiden Variablen (¥*(2)
=1,23; p=0,54). Die Art der Terminvereinbarung unterscheidet sich damit statistisch

nicht zwischen Personen mit geringer, mittlerer oder hoher Digitalaffinitt.

Kennzahl Wert

Chi*-Wert 1,23
Freiheitsgrade (df) 2
p-Wert 0,54
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Regression (F4 x F14)

Zur Analyse, ob die personliche Digitalaffinitdt beeinflusst, wie wichtig Kunden eine
vollstindig digitale Terminvereinbarung in Zukunft wire, wurde eine lineare Regres-
sion durchgefiihrt.

Das Modell ist statistisch hochsignifikant (F(1,106) = 40,08; p < 0,001) und erklart
27,4 % der Varianz der Einschétzung (R? = 0,274). Damit zeigt sich ein substanzieller
Effekt, der deutlich iiber zufillige Schwankungen hinausgeht.

Der Regressionskoeffizient ist positiv und stark ausgeprigt (B = 0,723; p <0,001).
Mit hoherer Digitalaffinitit steigt deutlich die Wichtigkeit, die einer vollstindig digi-
talen Terminvereinbarung beigemessen wird. Digitale Affinitét ist somit ein klarer
Pradiktor dafiir, ob Kunden Funktionen wie Online-Terminbuchung, Riickbestitigung
oder Einsicht in die Servicehistorie iiber die MySkoda App bzw. Skoda Connect als

relevant betrachten.

SUMMARY
OUTPUT
Regression Statistics
Multiple R 0,52379895
R Square 0,27436534
Adjusted R 0,26751973
Square
Standard 1,2465767
Error
Observations 108
ANOVA
df SS MS F Significance
F
Regression 1 62,280932 62,280932 40,0790199 5,9854E-09
Residual 106 164,719068 1,55395347
Total 107 227
Coefficients  Standard t Stat P-value Lower 95% Upper 95% Lower Upper
Error 95,0% 95,0%
Intercept 0,16559223  0,3380807 0,48980091 0,62528696 -0,50468563 0,8358701 -0,50468563 0,8358701
X Variable 1 0,72279612 0,11417138 6,33079931 5,9854E-09 0,49644024 0,94915199 0,49644024 0,94915199

Chi-Quadrat-Test (F4 x F16)

Zur Priifung eines moglichen Zusammenhangs zwischen der personlichen Digitalaffi-
nitdt (F4) und der Art der Fahrzeugzustandsermittlung (F16) wurde ein Chi-Quadrat-
Test durchgefiihrt. Die Digitalaffinitdt wurde in drei Gruppen kategorisiert (gering,
mittel, hoch), F16 wurde bindr 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 (¥*(2) = 0,94; p = 0,625). Die Unterschiede zwischen den Digitalaffinititsgrup-
pen sind so gering, dass sie statistisch als zufillig einzustufen sind.

Damit lésst sich aus den Daten nicht ableiten, dass Personen mit hoherer Digitalaffi-
nitdt systematisch hiufiger digitale Diagnoseformen wéhlen als Personen mit geringe-
rer Digitalaffinitdt. Zwar zeigen die Rohdaten eine leichte Tendenz, dass digitalaffine
Kundengruppen etwas haufiger digitale oder kombinierte Diagnosen erlebt haben,
doch ist dieser Unterschied statistisch nicht bedeutsam.

Die Verteilung der diagnostischen Verfahren scheint unabhidngig von der Digitalaffi-

nitdt der Kundschaft zu sein.

Kennzahl Wert

Chi-Quadrat 0,94
df 2
p-Wert 0,625

Chi-Quadrat-Test (F4 x F17)

Zur Untersuchung, ob die personliche Digitalaffinitit (F4) mit der Art zusammen-
hingt, wie Kunden {iber anfallende Arbeiten informiert wurden (F17), wurde ein Chi-
Quadrat-Unabhéngigkeitstest durchgefiihrt. F17 wurde zweistufig kodiert (analog /
personlich vs. digital), die Digitalaffinitét in drei Gruppen (gering, mittel, hoch).

Die Analyse zeigt keinen statistisch nachweisbaren Zusammenhang zwischen beiden
Variablen (¥*(2) = 0,012; p = 0,994). Die Verteilung digitaler und analoger Mittei-
lungswege ist iiber alle Affinititsgruppen hinweg nahezu identisch.

Damit ldsst sich aus den Daten nicht ableiten, dass Personen mit héherer Digitalaffi-
nitdt haufiger digital liber anfallende Arbeiten informiert werden, oder diese Art der

Kommunikation hiufiger erleben.

Kennwert Wert
Chi-Quadrat (x?) 0.012
df 2
p-Wert 0.994
Cramer's V 0.011
Regression (F4 x F18)

Zur Analyse, ob die personliche Digitalaffinitét beeinflusst, wie hilfreich Kunden den
digitalen Fahrzeug-Check (z. B. Scan, Videoanalyse) hinsichtlich Transparenz und
Vertrauen wahrnehmen, wurde eine lineare Regression durchgefiihrt.

Das Modell ist statistisch hochsignifikant (F(1,34) =32,59; p <0,001) und erklért 48,9
% der Varianz der Bewertung (R? = 0,489). Damit liegt ein starker Effekt vor, deutlich
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hoher als bei allen vorherigen Digitalaffinitdts-Analysen in deiner Arbeit. Der Regres-
sionskoeffizient ist ebenfalls signifikant und positiv (p = 0,671; p < 0,001).

Das bedeutet: Mit zunehmender Digitalaffinitét steigt die Wahrscheinlichkeit stark,
dass der digitale Fahrzeug-Check als vertrauensfordernd und transparent wahrgenom-
men wird.

Eine kritische Anmerkung ergibt sich aus der Stichprobengréfie (n = 36). Sie ist aus-
reichend fiir eine Regression, jedoch kleiner als bei den tibrigen Touchpoints. Dadurch
steigt die Varianz der Schétzungen, was im Standardfehler sichtbar wird. Da der Effekt
jedoch hochsignifikant und konsistent {iber die Konfidenzintervalle ist (95 %-CI:
0,43-0,91), bleibt das Ergebnis robust.

SUMMARY
OUTPUT
Regression Statistics
Multiple R 0,699591656
R Square 0,489428485
Adjusted R 0,474411676
Square
Standard 0,799405192
Error
Observations 36
ANOVA
daf SS MS F Significance
F

Regression 1 20,82790109 20,82790109 32,59204246 2,05732E-06
Residual 34 21,72765447 0,639048661
Total 35 42,55555556

Coefficients = Standard t Stat P-value Lower 95%  Upper 95% Lower 95,0% Upper 95,0%

Error

Intercept 0,619076185 0,337425103 1,834706959 0,075311729 -0,06665413 1,304806498 -0,06665413 1,304806498
X Variable 1 0,670665867 0,117476342 5,708944075 2,05732E-06 0,431925216 0,909406518 0,431925216 0,909406518

Regression (F4 x F19)

Zur Analyse, ob die personliche Digitalaffinitdt beeinflusst, wie wichtig Kunden eine
kontaktlose Ubergabe und digitale Kommunikation bei der Fahrzeugabgabe sind,
wurde eine lineare Regression durchgefiihrt.

Das Regressionsmodell ist statistisch hochsignifikant (F(1,106) = 23,72; p < 0,001)
und erklért 18,3 % der Varianz der Einschidtzung (R? = 0,183). Damit liegt ein mittel-
starker Effekt vor, geringer als bei den Touchpoints F14 und F18, aber deutlich tiber
der Schwelle einer praktischen Relevanz.

Der Koeffizient der Digitalaffinitdt ist positiv und statistisch hochsignifikant (f =
0,472; p < 0,001). Hohere Digitalaffinitdt geht also mit einer klar hoheren Wichtig-

keitseinschitzung einer kontaktlosen und digital unterstiitzten Fahrzeugabgabe einher.
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SUMMARY
OUTPUT
Regression Statistics
Multiple R 0,427632907
R Square 0,182869903
Adjusted R 0,175161128
Square
Standard 1,057922423
Error
Observations 108
ANOVA
df SS MS F Significance
F

Regression 1 26,55000072 26,55000072 23,72230539 3,91015E-06
Residual 106 118,6351845 1,119199853
Total 107 145,1851852

Coefficients = Standard t Stat P-value Lower 95%  Upper 95% Lower 95,0% Upper 95,0%

Error

Intercept 0,06384466 0,286916281 0,222520172 0,824337168 -0,50499477 0,632684093 -0,50499477 0,632684093
X Variable 1 0,47192233 0,096892928 4,870554937 3,91015E-06 0,279822676 0,664021984 0,279822676 0,664021984

Chi-Quadrat-Test (F4 x F22)

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu priifen, ob sich bei der Zahlungsabwicklung
Unterschiede im Nutzungsverhalten digitaler oder klassischer Zahlungsmethoden in
Abhidngigkeit von der Digitalaffinitit zeigen. Die Frage 22 wurde zweistufig kodiert
(klassisch: Bar / Karte / Uberweisungstriiger); digital: Online-Banking, PayPal, Apple
Pay). Die Kategorie Sonstiges / Weil} ich nicht wurde methodisch ausgeschlossen. Die
Digitalaffinitdt wurde in drei Gruppen geteilt (gering, mittel, hoch).

Der Chi-Quadrat-Test zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen
der Digitalaffinitdt und der tatsidchlich genutzten Zahlungsmethode (¥*(2) = 4,44; p =
0,108).

Aus den Daten lésst sich somit nicht ableiten, dass Digitalaffinitdt die Zahlungsart de-

terminierend beeinflusst.

Kennzahl Wert

Chi-Quadrat 4,44
df 2
p-Wert 0,108

Chi-Quadrat-Test (F4 x F24)

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu priifen, ob die Priaferenz fiir digitale Rech-
nungen systematisch mit der Digitalaffinitdt der Kunden zusammenhéangt. Die Frage
24 wurde zweistufig kodiert (Ja vs. Nein). Die Kategorie ,,Egal*“ wurde methodisch
ausgeschlossen. Die Digitalaffinitdt wurde in drei Gruppen geteilt (gering, mittel,
hoch).

Der Chi-Quadrat-Test zeigt einen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen
der Digitalaffinitdt und der Priferenz fiir digitale Rechnungen (z. B. per PDF) gegen-
iiber einer Papierrechnung (¥*(2) = 9,97; p = 0,0068).
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Die Effektstirke (Cramer’s V = 0,347) liegt im Bereich eines mittleren Effekts und
bestitigt, dass die Unterschiede zwischen den Affinitdtsgruppen nicht zufdllig sind.

Die Daten zeigen ein klares Muster: Personen mit hoher Digitalaffinitit bevorzugen
digitale Rechnungen deutlich hiufiger als Personen mit niedriger oder mittlerer Affi-
nitdt. Umgekehrt féllt in den Gruppen mit geringer und mittlerer Affinitdt ein deutlich
hoherer Anteil an Ablehnung digitaler Rechnungsformate auf. Die Verteilung folgt
damit einer erkennbaren Struktur, die eng an die wahrgenommene Digitalaffinitéit ge-
koppelt ist. Gleichzeitig zeigt das Antwortmuster, dass analoge Alternativen weiterhin
notwendig bleiben, um die Bediirfnisse weniger digital affine Kundensegmente abzu-

decken und die Servicequalitdt gleichbleibend sicherzustellen.

Kennwert Wert

Chi-Quadrat (x°) 9973
df 2
p-Wert 0.00683
Cramer'sV 0.347

Chi-Quadrat-Test (F4 x F25)

Die Analyse wurde aufgenommen, um zu kliren, ob die Wahl bevorzugter Kontakt-
kanile in zeitkritischen Werkstattsituationen je nach Digitalaffinitét variiert. Die Frage
25 wurde zweistufig kodiert (analog / personlich vs. digital), die Digitalaffinitit wurde
in drei Gruppen geteilt (gering, mittel, hoch).

Der Chi-Quadrat-Test zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen
der Digitalaffinitdt und dem bevorzugten Kontaktkanal bei Verzogerungen oder wich-
tigen Statusinformationen im Werkstattprozess (¥*(2) = 0,56; p = 0,75).

Die Daten zeigen ein konsistentes Muster: Unabhéngig von der Digitalaffinitéit bevor-
zugt ein grofler Teil der Kundschaft weiterhin analoge oder personliche Kanéle, ins-
besondere das Telefon, sobald es um zeitkritische oder problembezogene Riickmel-
dungen geht. Selbst Personen mit hoher Digitalaffinitit weichen in diesen Situationen

iiberwiegend auf personliche Kommunikation aus.

Kennwert Wert

Chi-Quadrat (x%) 0.564
df 2
p-Wert 0.754
Cramer'sV 0.072

Regression (F4 x F26)
Zur Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der personlichen Digitalaffinitdt und
der Bewertung digitaler Kontaktmoglichkeiten im Werkstattprozess wurde eine einfa-

che lineare Regression durchgefiihrt.
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Das Regressionsmodell ist statistisch signifikant (F(1,106) =41,10; p=4,10x10") und
erklart 27,94 % der Varianz der abhéngigen Variable (R*=0,279; adjusted R>=0,272).
Der Regressionskoeffizient der Digitalaffinitét betragt 0,60 (p < 0,001).

Dies bedeutet, dass mit jeder Erh6hung der Digitalaffinitdt um eine Stufe die Wichtig-
keit digitaler Kontaktpunkte im Mittel um 0,60 Punkte steigt. Das zugehdrige 95%-
Konfidenzintervall (0,42 bis 0,79) liegt vollstandig oberhalb von null und bestitigt die
Robustheit des Effekts. Je hoher die personliche Digitalaffinitét, desto wichtiger wer-
den digitale Kontaktpunkte im Werkstattprozess eingeschétzt.

SUMMARY
OUTPUT
Regression Statistics

Multiple R 0,528603342
R Square 0,279421493
Adjusted R 0,272623583
Square
Standard Error  1,025382928
Observations 108
ANOVA

df SS MS F Significance F
Regression 1 43,21719094 43,21719094 41,10402682  4,09655E-09
Residual 106 111,4494757 1,051410148
Total 107 154,6666667

Coefficients  Standard Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95% Lower95,0%  Upper 95,0%

Intercept 0,444194175 0,278091332 1,597296007 0,113176671 -0,107148939 0,995537289 -0,107148939 0,995537289
X Variable 1 0,602097087 0,093912703 6,411242221 4,09655E-09 0,415906019 0,788288155 0,415906019 0,788288155

Regression (F4 x F27)

Zur Analyse, ob die personliche Digitalaffinitit die Zufriedenheit mit digitalen Kon-
taktmdglichkeiten beeinflusst, wurde eine einfache lineare Regression durchgefiihrt.
Das Regressionsmodell ist nicht signifikant (F(1,106) =2,04; p = 0,156). Damit erklart
die Digitalaffinitét nur 1,89 % der Varianz in der Zufriedenheit (R? = 0,019; adjusted
R?=0,010). Die erkldrte Varianz ist damit sehr gering und empirisch kaum bedeutsam.
Der Regressionskoeffizient fiir die Digitalaffinitét betrdgt —0,13 (p = 0,156).
Insgesamt zeigt die Analyse: Die Digitalaffinitét hat keinen signifikanten Einfluss da-
rauf, wie zufrieden die Befragten mit den digitalen Kontaktpunkten im Werkstattpro-

zess sind.

SUMMARY
OUTPUT

‘Regression Statistics
Multiple R 0,1375502
R Square 0,01892006
Adjusted R 0,00966459

Square
Standard 1,01544475
Emor
Observations 108
ANOVA
df Ss Ms F Significance
F
Regression 1 2,10783459 2,10783459 2,04420256 0,15572784
Residual 106 109,299573 1,03112805
Total 107 111,407407
Coefficients | Standard t Stat P-value  Lower95% Upper95%  Lower Upper
Error 95,0% 95,0%
Intercept 3,29405825 0,27539603 11,9611684 2,1975E-21 2,74805884 3,84005766 2,74805884 3,84005766

X Variable 1 -0,1329709 0,09300249 -1,4297561 0,15572784 -0,3173573 0,0514156 -0,3173573 0,0514156
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Chi-Quadrat-Test (FS x F11)

Zur Priifung, ob der Anlass des letzten Werkstattaufenthalts (Wartung, Reparatur,
Sonstiges / Unfall) mit der Art der Terminvereinbarung (analog / personlich vs. digital)
zusammenhéngt, wurde ein Chi-Quadrat-Test der Unabhéngigkeit durchgefiihrt.

Der Test zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwischen beiden Variablen (¥*(2)
=1,94; p=0,38). Die Art der Terminvereinbarung unterscheidet sich damit statistisch
nicht zwischen Kunden, die aufgrund von Wartung, Reparatur oder sonstigen Griinden
in der Werkstatt waren. Zwar treten digitale Buchungen bei Wartungsarbeiten etwas
héufiger auf, jedoch bleibt dieser Effekt gering und statistisch nicht belastbar.

Die Analyse wurde aufgenommen, weil der Anlass des Werkstattbesuchs unterschied-
liche Prozessablaufe und Informationsbedarfe auslosen kann und damit zu priifen war,
ob diese situativen Unterschiede bereits bei der Terminvereinbarung das Nutzungsver-

halten digitaler Kontaktpunkte beeinflussen.

Kennzahl Wert

Chi*-Wert 1,94
Freiheitsgrade (df) 2
p-Wert 0.379
Cramer’sV 0.13

Chi-Quadrat-Test (F8 x F11)

Zur Untersuchung, ob die Héndlerbindung (Ja vs. Nein) eines Kunden mit der Wahl
des Kommunikationskanals zur Terminvereinbarung zusammenhéangt, wurde ein Chi-
Quadrat-Test der Unabhéngigkeit durchgefiihrt. Die Ausprigung ,,Weil} ich nicht*
wurde aufgrund fehlender interpretativer Eindeutigkeit ausgeschlossen. Die Termin-
buchung wurde in zwei Kategorien zusammengefasst (analog / personlich vs. digital).
Der Test zeigt keinen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen Handlerbin-
dung und Art der Terminbuchung (¥*(1) = 3,08; p = 0,080). Die Nutzung digitaler oder
analoger Kanile unterscheidet sich somit nicht signifikant zwischen Personen, die ihre
Werkstatt bewusst beim Fahrzeugkaufbetrieb wihlen, und solchen ohne Handlerbin-
dung.

Deskriptiv fillt auf, dass digital buchende Kunden héufiger in der Gruppe mit Hénd-
lerbindung vorkommen (14 von 79 = 17,7 %) als in der Gruppe ohne Héndlerbindung
(12 von 26 = 3,8 %). Dieser Unterschied erreicht jedoch keine statistische Signifikanz

und sollte daher nicht {iberinterpretiert werden.

Kennwert Wert

Chi-Quadrat-Wert (x°) 3.076
df 1
p-Wert 0.0796
Cramer’sV 0.171
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Regression (F26 x F27)

Die lineare Regression zeigt keinen statistisch bedeutsamen Zusammenhang zwischen
der eingeschitzten Wichtigkeit digitaler Kontaktmdglichkeiten (F26) und der Zuftrie-
denheit mit diesen digitalen Kontaktpunkten im Werkstattprozess (F27). Der Regres-
sionskoeffizient ist sehr klein und negativ ( = —0,033), jedoch statistisch nicht signi-
fikant (p = 0,69). Auch die Modellgiite fallt erwartungsgemil3 gering aus: Der erklirte
Varianzanteil (R? = 0,002) liegt praktisch bei null.

Das Modell hat somit keinen erklirenden Mehrwert. Die Unterschiede in der Zufrie-

denheit entstehen nicht durch Unterschiede in der Wichtigkeitseinschitzung.

SUMMARY
OUTPUT

Regression Statistics
Multiple R 0,03893677
R Square 0,00151607
Adjusted R -0,00790359
Square
Standard 1,02441196
Error

Observation 108
s
ANOVA
df SS MS F Significance
F

Regression 1 0,16890166 0,16890166 0,16094765 0,68909312
Residual 106 111,238506 1,04941987
Total 107 111,407407

Coefficients = Standard t Stat P-value Lower 95% Upper 95% Lower Upper

Error 95,0% 95,0%

Intercept 2,99568966 0,19989087 14,9866257 6,1456E-28 2,59938656 3,39199275 2,59938656 3,39199275

X Variable 1 -0,03304598 0,08237137 -0,40118281 0,68909312 -0,19635523 0,13026327 -0,19635523 0,13026327
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Anhang K: Uberblick Interviewpartner

Jan-Hendrik Hiilsmann ist Geschiftsfiihrer der Skoda Auto Deutschland GmbH und
verantwortet die strategische und operative Fiihrung des Unternehmens auf dem deut-
schen Markt. Seine Einschitzungen ermdglichen eine libergeordnete Perspektive auf
die digitalen Transformationsprozesse innerhalb des Konzerns und deren Auswirkun-
gen auf die Handlernetzstruktur. Durch seine strategische Position liefert er wertvolle
Einblicke in die Unternehmenspriorititen und in die Zukunftsausrichtung des Aftersa-
les-Bereichs aus Sicht des Managements.

Miriam Moos ist seit {iber einem Jahrzehnt in verschiedenen Positionen bei der Skoda
Auto Deutschland GmbH titig und leitet aktuell als Lead Product Owner Aftersales
die digitale Transformation im Servicegeschift. Ihre Expertise liegt in der Entwick-
lung und Implementierung digitaler Systeme, die zur Optimierung der Customer Ex-
perience und zur Effizienzsteigerung in Hindlerbetrieben beitragen. Ihre Perspektive
erginzt die strategische Sicht des Managements um operative und prozessuale Er-
kenntnisse aus der digitalen Praxis.

Mathias Miiller, geschéftsfiihrender Gesellschafter der Autohaus REHAG GmbH, re-
prisentiert die operative Ebene der Skoda-Vertragshindler. Mit seiner Erfahrung in
der tdglichen Umsetzung von Werkstattprozessen und im direkten Kundenkontakt lie-
fert er praxisnahe Einblicke in die Chancen und Herausforderungen digitaler Kunden-
kontaktpunkte aus Sicht eines autorisierten Handlers.

Christian Holm ist als Leiter Informationssysteme (CIO) bei Skoda Auto Deutsch-
land fiir 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 Verstandnis
fiir die technischen Voraussetzungen, Systemintegrationen und Herausforderungen bei
der Einfithrung digitaler Schnittstellen.

Jonas Wolters ist Geschaftsfithrer zweier Skoda-Autohduser (Auto Wolters GmbH
und Autohaus Wolters GmbH) und verfiigt {iber 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 mittelstdndischen Héndlerbetrieben. Seine Perspektive tragt
dazu bei, die Umsetzbarkeit und Akzeptanz digitaler Kontaktpunkte auf der operativen

Ebene realistisch einzuschitzen.
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Anhang L: Kategorien- und Subkategoriesystem der Inhaltsanalyse nach Mayring

(Experteninterviews)

Kategorien / ien & Antworten

P iale digitaler Ki

Vernetzte Fahrzeuge & Lead-Generierung: JH2

Digitale Terminbuchung & Self-Service: MaM2, CH2, JW2

[Digitale Annahme & Riickgabe: MiM2, JW2

Transparente Angebots- & Zusatzleistungsvermittlung: MaM2

[Kundenbind & Rabattsy : CH2

[Echtzeitk ikation & folgung: TW2

Hybrid Customer Journey & Wahlméglichkeit (zwischen digital und analog): MiM2
Digitale Dokumentation & Zahlungen: JW2

Herausforderungen bei der Einfiihrung / Weiterentwicklung

Systemintegration & Schnittstellen: JH3, MiM3, Ch3
Heterogene Systemlandschaften & DMS-Vielfalt: MiM3, JW3
D

Datenschutz & Vertragskomplexitit: MaM3, CH3
Mitarbeiterqualifikation & -akzeptanz: MiM3, MaM3, JW3
Zeit- & Kostenaufwand: MaM3
Sicherhei derungen & Cyberkriminalitit: MaM3
Mafnahmen zur Optimierung

Digitale Fahrzeugvernetzung & technologische Infrastruktur: JH4
[Einfiihrung digitaler Buchungs- & Self-Service-Losungen: JH4, MaM4
Mitarbeiter-Einbind & Change M: MiM4, MaM4

[Kund klarung & -d ion: JH4, CH4

[End-to-End-P i ion & Systemharmonisierung: MiM4
Strategische Bewertung & kontinuierliche Anpassung: JW4

Zukunftstrends im Aftersales

Kiinstlick i &P isi JH5, MiM5, JW5
Over-the-Air-Updates & Remote-Services: MaM5

[Personalisiertes Marketing & datenbasierte Angebote: MaM5, CHS, JW5
[Full-Service- & digitale Self-Service-Konzepte: CH5

[Echtzeitk ikation & Prozess-Tt MaMs5, JTW5

Digitale Dokumentationssysteme: MaM5
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Experteninterviews

sse

Ergebn

.
.

Anhang M

besonders relevant sein?

miissen alle Systeme offene Schnittstellen besitzen (z. B. Dealer-|

M S) , p usw.), um den
gesamten Prozess iiber ein zentrales Kundenmanagementsystem
(z. B. Salesforce) mithilfe von KI-Agenten zu steuern.

bis hin zur Arbeitsplanung — zunehmend
digitalisiert und perspektivisch durch
Kiinstliche Intelligenz automatisiert werden
kann. Voraussetzung dafiir sind offene

ischen den
Systemen (z. B. Dealer-Management- und
Planungssysteme), damit eine zentrale
Steuerung iiber ein einheitliches

Kund wie Sal
mdoglich wird.

O e e

Frage Interview 1: Antworten Jan-Hendrik Hiilsmann P ierte A Kategorie
1. Eroffnung des Interviews & |Ql.  Konnten Sie sich kurz JHI: Ich bin Geschiftsfiihrer der Skoda Auto Deutschland Jan-Hendrik Hiil ist G Einleitende Information |Einleitende Information
'Vorinformationen vorstellen und Ihre Rolle im GmbH und verantworte in dieser Rolle die strategische der Skoda Auto Deutschland GmbH und
Unternehmen beschreiben? Ausrichtung sowie die operative Steuerung des Unternehmens |trigt die Verantwortung fiir die strategische
auf dem deutschen Markt. und op Fiihrung des U
auf dem deutschen Markt.
2. Hauptteil mit Fragen zu den (Q2.  Wo sehen Sie aktuell JH?2: Insbesondere bei der Nutzung der Connected Services: Bei Neuwagen sind iiber 90 % der Potenziale digitaler Vemetzte Fahrzeuge & Lead-Generierung
kritischen Er Potenzial im digitalen Uber 90 % der Neuwagen werden mit dem Nutzer verbunden. |Fahrzeuge mit dem Kundenk Kundenk k k
Werl kontakt mit Pri den? |(Bei Gebrauchtwagen ab zwei Jahren sind es jedoch deutlich | verbunden, wihrend dies bei
weniger — hier liegt die Quote unter 10 %, wenn der Kunde Gebrauchtwagen nach etwa zwei Jahren nur
mit dem Auto vom Hof fihrt. Connected Services sorgen dafiir, [noch bei unter 10 % der Fall ist. Durch
dass das Auto Leads generiert und vor allem, dass man Connected Services konnen Kunden digital
tiberhaupt digitale Kandle zum Kunden hat sowie die erreicht und personalisierte
Voraussetzungen, diese zu nutzen (E-Mail, digitale ID fiir das |Kommunikationskanile aufgebaut werden
eigene Okosystem, das Auto selbst als Device, um Botschaften |(z. B. iiber E-Mail, digitale IDs oder das
zu senden). Fahrzeuge, die connected sind, erzielen <20 % Fahrzeug selbst als
mehr Werk und kommen si hdéufiger in die |Kommunikationsmedium). Zudem fiihren
Werkstatt. vemetzte Fahrzeuge zu einer um rund 20 %
hoheren Werkstattumsatzquote und
héufigeren Werkstattbesuchen.
Q3. Welche typischen JH3: Prozesse werden viel zu oft getrennt in online und offline |Prozesse im A i werden I bei ion &
Herausforderungen bestehen aktuell  |gedacht. Beispiel oben: Digitale Services im Auto erfordern haufig zu stark zwischen Online- und der Einfithrung /
bei der Einfithrung oder eine Kunden-ID, E-Mail-Adresse usw. Offline geht es auch Offline-Bereichen getrennt Dabei | Wei i
Weiterentwicklung digitaler ohne diese Informationen. Ware ich ein Héandler, waren mein | wire es sinnvoll, beide Kanile zu
Kundenkontaktpunkte? Online- und Offline-Prozess zu 100 % identisch. Auch der vereinheitlichen, sodass digitale und
Hersteller muss hier unterstiitzen, denn die digitale Kunden-ID |analoge Abléufe fiir den Kunden identisch
ist z. B. ein Herstellertool. Als Kunde verstehe ich nicht, funktionieren. Digitale Services erfordem
warum ich bei Hersteller und Handel hiedlich zwar Kundendaten wie eine ID oder E-Mail-
Identititen haben soll. Adresse, doch diese Trennung fiihrt zu
Inkonsistenzen zwischen Hersteller und
Handel. Der Experte betont, dass sowohl
Handler als auch Hersteller gemeinsame
Systeme benétigen, um Doppelstrukturen
] hiedliche Kundenidentititen za
vermeiden.
Q4.  Welche konkreten MaBnahmen |JH4: Vollen Fokus darauf legen, alle Gebrauchtwagen zu Jan-Hendrik Hiilsmann betont, dass alle MaBnahmen zur Digitale Fahrzeug & technologisch
wiirden Sie (anderen) Skoda- vernetzen. Die landschaft (z. B. kstattpl. 1g) muss | Gebrauchtfak digital vernetzt werden |Optimierung Infrastruktur;
Vertragswerkstitten empfehlen, um  |digitale Prozesse — wie die Online-Terminbuchung fiir sollten. Dafiir miisse die bestehende Einfiihrung digitaler Buchungs- & Self-Service-Losungen;
digitale Kundenk Werk ine — oglichen. Zudem sollten Kunden darauf |Systemlandschaft, etwa in der Kund, i & -d ion
lgreich und kundenorientiert konditic werden, den digitalen Terminpi zu wahlen, |Werkstattplanung, so gestaltet sein, dass sie
auszubauen? anstatt beispielsweise telefonisch zu buchen. digitale Prozesse wie Online-
Termi iitzt. AuBerd
sei es wichtig, Kunden aktiv daran zu
gewo , digitale dle zu
nutzen, anstatt Termine telefonisch zu
vereinbaren.
3. Reflexion & Ausblick Q5. Welche digitalen Trends im  |JHS: Der G 1p — bestehend aus Terminbuch Jan-Hendrik Hiilsmann betont, dass der Zukunftstrends im Kiinstliche Intelligenz & Prozessautomatisierung
Aftersales-Bereich werden in den Teiledisposition und Einplanung — wird deutlich digitaler und |gesamte Werkstattprozess — von der Aftersales
niichsten 3 bis 5 Jahren aus Ihrer Sicht |mithilfe von Kiinstlicher Intelli isierbar. Dafiir Termi i iiber die Teilelogistik
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Frage Interview 2: Antworten Miriam Moos P A Kategorie
1. Eroffnung des Interviews & |Ql. Konnten Sie sich kurz \MiMI: Mein Name ist Miriam Moos, ich bin 43 Jahre alt und arbeite |Miriam Moos (43) arbeitet seit 13 Jahren in hied Einleitende I
Vorinformationen vorstellen und Thre Rolle im seit 13 Jahren in unterschiedlichen Funktionen bei der Skoda Auto Funktionen bei der Skoda Auto Deutschland GmbH und ist seit rund
I beschreiben? De hland GmbH. Seit knapp zwei Jahren bin ich Lead Product zwei Jahren Lead Product Owner im Aftersales. In ihrer derzeitigen
Owner Aftersales. In dieser Rolle bin ich verantwortlich fiir die digitale |Rolle sie die digitale Ti m Aftersal
Transformation im Aftersales durch den Einsatz moderner Systeme und |Bereich, inst dere durch die 1 modemer Systeme
Prozesse. Wesentliche Erfolgsfaktoren sind hierbei eine optimierte und Prozesse. Als zentrale 1gsfak nennt sie eine
Customer Experience sowie das aktive Einbinden und die Zufri Customer sowie die aktive Einbindung und Zufriedenheit
der Hindlerbetriebe. der Handlerbetriebe.
2. Hauptteil mit Fragen zu den [Q2.  Wo sehen Sie aktuell \MiM2: Heute verb sich digitale Ir rasend schnell und  |Digitale Innovationen entwickeln sich derzeit sehr schnell und Potenziale digitaler Digitale Annahme & Riickgabe;
kritischen Er Potenzial im digitalen  |bieten immer wieder neue Potenziale — auch fiir den Werkstattkontakt  |eroffnen neue Moglichkeiten im Kontakt zwischen Werkstatt und Kundenkontaktpunkte Hybrid Customer Journey & Wahlmoglichkeit
mit Pri den? |mit Pri den. Wir ilen den Servicepi in vier Schritte: 1) |Privatkunden. Der Serviceprozess wird in vier Phasen unterteilt:
Anfrage, 2) Annahme, 3) Durchfiihrung und 4) Riickgabe. Das grofite | Anfrage, thme, Dr i und Riickgat ders in der
Potenzial der Digitalisi sehen wir i halb der Annahme und der | Annahme- und Riickgabephase besteht laut Miriam Moos das groBte
Riickgabe. In diesen beiden Schritten legen wir bisher noch grofien Wert | Digitalisierungspotenzial, auch wenn hier bisher der personliche
auf eine personliche Betreuung. Wir erkennen jedoch, dass sich Kontakt im Vordergrund steht. Miriam Moos betont jedoch, dass
Digitalisierung und personliche Bindung nicht digitale Prozesse und i sich nicht
widersprechen. Vielmehr kinnen wir mit einer di sondern erginzen konnen. Eine digital unterstiitzte Customer Joumney
Journey auf die Erfolgsfaktoren eines erfolgreichen Servicegeschdfts kann zentrale Erfol des Servi — wie Flexibilitat,
inzahlen: Flexibilitdt, Vertrauen, Erreichbarkeit, Fachkomp und | Vertrauen, Erreichbarkeit, F und Lé: ienti -
Losungsorientierung. Entscheidend ist dabei, dem Kunden situativ die |stirken. Wichtig sei, Kunden situationsabhéngig zwischen digitalen
Wahl zwischen I und digitalen P hritten zu oglich und analogen Prozessen wihlen zu lassen und eine nahtlose
und die henden Daten so konsi: zu hnen, dass eine D i ick um eine durchgi qualitativ
ohne Inf oder Ergebnisverl dhrleistet ist. hock ige z i
Q3.  Welche typischen MiM3: Zusammenfassend kann man sagen: Weg vom Akti hin zu wird betont, dass statt aktionistisch I bei &
Herausforderungen bestehen aktuell | einer heitlichen B h und einem End-to-End-Thinking. Das |EinzelmaBnah ein itli End-to-End-orientiertes Denken |der Ei / H dschaften & DMS-Vielfalt;
bei der Einfiihrung oder soll bedeuten, dass am Ende nicht die Anzahl der digitalen Tools notwendig ist. Entscheidend ist nicht die Vielzahl digitaler Tools, i kl Mi i i ion &
Weiterentwicklung digitaler entscheidend ist, sondern die Verzahnung und Verbindung der Systeme [sondem deren intelligente Veretzung durch funktionale
Kundenkontaktpunkte? der mittels si) 1 hni llen sowie die K i sowie eine Biindel der kunden- und
der Frontends in Richtung Kunde und Handel. Nur dann kinnen wir | handelsgerict Fi ds. Nur durch diese S i ion
einen wirklichen Mehrwert schaffen, indem wir Komplexitit red: lassen sich Komplexitit verringem und Ti schaffen, was den
und Transp h llen. Die sf ung besteht dabei: 1. In |tatsichlichen Mehrwert digitaler Prozesse ausmacht.
der Verbindung h ) 0 K \y landsch Die zentralen Herausforderungen liegen erstens in der Integration
die nicht immer aufeinander abgestimmt sind., 2. In der Tatsache, dass g oft nicht i K , zweitens in der
der Handel frei in der Wahl seines Dealer-M S) ist. h des Handels, der eigenstandig iiber
Allein fiir die Marke Skoda heift das, dass wir rund 17 hied sein Deal System heidet — bei Skoda existi
Dealer-Management-Systeme im Markt haben, mit denen unsere Skoda- |derzeit etwa 17 verschiedene Systeme. Fiir eine durchgingige
Partner arbeiten. Um einen tipften Prozess zu oglichen, miissen |P i miissen diese Systeme mit den
diese Dealer-)M Sy: mit unseren K K rbunden werden, was sowohl technischen als
verbunden werden. Das bedeutet Aufwand, aber auch auch kommunikativen Aufwand erfordert. Drittens ist es notwendig,
Uberzeugungsarbeit, da nicht Skoda Kunde der Dealer-Management-  |den Fokus im Handel von isolierten Systemldsungen hin zu einer
Systeme ist, sondern der Handel selbst. und 3. Schlieflich gilt es auch, |ganzheitlichen P icht zu hieben und das hend
gegeniiber dem Handel den Fokus auf Einzelsysteme l6sen und B in durch Schul: und Sensibi zu fordem.
stérker den Gesamtprozess zu schulen sowie dafiir zu sensibilisieren.
Q4. Welche konkreten MaBnahmen | MiM4: Die Erfahrung mit Servicepartnern, die erfolgreich im Bereich 1greiche Digitalisi im icebereich erfordem, Bnat zur rbei inbind & Change
wiirden Sie (anderen) Skoda- Digitalisierung sind, zeigt die Wichtigkeit, in einer digitalen dass alle Mitarbeitenden aktiv in die Ti ion eingebund: Opti End-to-End-P ion & |
Vertragswerksti hlen, um | Transf ion alle Mitarbeitende i h — vom Serviceb werden. Dabei ist ein offener Dialog wichtig, um Unsicherheiten
digitale Kundenkontaktpunkte bis zum Mechaniker; in den Dialog zu gehen und Angste ernst zu abzubauen und Akzeptanz zu fordem. Der Fokus sollte nicht auf
erfolgreich und kundenorientiert nehmen; den Fokus auf Einzelsysteme und i den inzel y liegen, sondemn auf der ganzheitlichen
auszubauen? individuell gelebten Serviceprozess mit den digitalen Tools zu erweitern lung des Servi durch digitale
und anzupassen; Auswirkungen fiir jede einzelne Mitarbeiterin und ige. Verind miissen individuell betrachtet und durch
jeden einzelnen Mitarbeiter zu betrachten und individuell zu coachen gezielte Schulungen oder Coachings begl werden. Die
bzw. zu schulen; die eigene Zielsetzung immer wieder in den Zielsetzung des Projekts sollte kontinuierlich betont werden:
Vordergrund zu stellen; zu verdeutlichen, dass es nicht darum geht, den isierung dient nicht der Anonymisierung, sondern der
Prozess zu anonymisieren, sondern vielmehr digital und analog im d von digitalem und anal K um
Kontakt mit dem Kunden zu bleiben und so die Grund guten handwerkliche Qualitét und Serviceerlebnis zu stérken.
Handwerks k iftend zu iitzen.
3. Reflexion & Ausblick Q5. Welche digitalen Trends im | MiM5: Der grifte Trend ist sicher das Thema kiinstliche Intelligenz Ein zentraler Trend ist der h de Einsatz von kii ds im Kiinstliche Intelligenz & Prozessautomatisierung
Aftersales-Bereich werden in den (K1), und die grofite Herausforderung besteht darin, diese intelligent Intelligenz, wobei die Hauptaufgabe darin liegt, diese Technologie Aftersales

niichsten 3 bis 5 Jahren aus Ihrer Sicht
besonders relevant sein?

und optimal fiir unsere Prozesse zu nutzen.

gezielt und effizient in bestehende Prozesse zu integrieren und
nutzbringend einzusetzen.
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Frage

Interview 3: A ten Mathias Miiller

Paraphrasierte Antworten

Subkategorie

1. Eroffnung des Interviews &
Vorinformationen

Q1. Konnten Sie sich kurz
vorstellen und Ihre Rolle im
Unternehmen beschreiben?

MaM1: Ich bin Mathias Miiller, 62 Jahre alt, verheiratet, habe
zwei Kinder und bin héftsfiihrender Gesellschafter der
Autohaus Rehag GmbH.

Mathias Miiller, 62 Jahre alt, verheiratet,
mit zwei Kindemn, ist geschaftsfiihrender
Gesellschafter der Autohaus Rehag GmbH.

Kategorie

de Infc

o

ion

de Information

2. Hauptteil mit Fragen zu den
kritischen Erfolgsfaktoren

Q2.  Wo schen Sie aktuell
ungenutztes Potenzial im digitalen
Werkstattkontakt mit Privatkunden?

MaM2: Die Angebotsgestaltung fiir Zi produkte oder
Zubehor im Allgemeinen: transparente Preise. Der Kunde

sollte Lei: online hinzubuchen konnen.

g

Die Preise fiir Zusatzprodukte und Zubehor
sollten klar und transparent kommuniziert
werden, und Kunden sollten gewiinschte
Leistungen selbststindig online
hinzubuchen konnen.

Potenziale digitaler
Kundenkontaktpunkte

Transparente Angebots- & Zusatzleistungsvermittlung,
Digitale Terminbuchung & Self-Service

Q3.  Welche typischen
Herausforderungen bestehen aktuell
bei der Einfiihrung oder
Weiterentwicklung digitaler
Kundenkontaktpunkte?

MaM3: Das Finden und Binden qualifizierter Mitarbeiter, die
mit digitaler Technologie vertraut sind und keine Angst vor
neuen Entwicklungen haben, stellt eine grofe Herausforderung
dar. Diese Mitarbeiter miissen bereit sein, sich regelmafig
weiterzubilden, um neue digitale Entwicklungen nicht zu
verpassen. Zudem wird ausreichend Zeit benitigt, um neue
Systeme einzufiihren und kontinuierlich zu pflegen. Dariiber
hinaus entstehen Kosten, beispielsweise durch den Einsatz
externer Firmen, den zusdtzlichen Zeitaufwand oder die
Einstellung weiterer Mitarbeiter. Auch der Datenschutz spielt
eine entscheidende Rolle und erfordert besondere
Aufmerksamkeit. Schlieflich muss ein wirksamer Schutz vor
Cyberkriminalitdt gewdhrleistet werden.

Die groBte Herausforderung besteht darin,
qualifizierte Mitarbeitende zu gewinnen und
langfristig zu halten, die offen gegeniiber
digitalen Technologien sind und keine
Beriihrungsangste mit neuen Entwicklungen
haben. Zudem ist es wichtig, dass diese
Beschiftigten kontinuierlich weitergebildet
werden, um mit dem technologischen
Fortschritt Schritt zu halten. Weitere
Hiirden ergeben sich durch den hohen
Zeitaufwand fiir die Einfiihrung und Pflege
neuer Systeme sowie durch die damit
verbundenen Kosten, etwa fiir externe
Dienstleister oder zusitzliches Personal.
Dariiber hinaus stellen
Datenschutzanforderungen und der Schutz
vor Cyberkriminalitét zentrale
Herausforderungen dar.

Herausforderungen bei
der Einfithrung /
Weiterentwicklung

Mitarbeiterqualifikation & -akzeptanz;

Dater D hutz & Vertragskomplexitit;
Zeit- & Kostenaufwand;

Sicherheitsanforderungen & Cyberkriminalitit

Q4.  Welche konkreten Maf3nat

! Digitale Terminvereinbarung iiber die

wiirden Sie (anderen) Skoda-
Vertragswerkstétten empfehl
digitale Kundenkontaktpunkte
erfolgreich und kundenorientiert
auszubauen?

um

MaM4: Anfang

MaBnah 7

Die Einfithrung einer digitalen

Werkstatt-Website. Ein gut ausgearbeiteter 1y
der die Mitarbeitenden aktiv einbezieht und klare Ziele
kommuniziert.

Terminvereint iiber die Website der
Werkstatt sollte mit einem strukturierten
MaBnahmenplan erfolgen, der die
Mitarbeitenden aktiv einbindet und klare
Zielvorgaben beinhaltet.

MaBnahmen zur
Optimierung

Einfithrung digitaler Buchungs- & Self-Service-Losungen;
Mitarbeiter-Einbindung & Change Management

3. Reflexion & Ausblick

Q5. Welche digitalen Trends im
Aftersales-Bereich werden in den
néchsten 3 bis 5 Jahren aus Ihrer Sicht
besonders relevant sein?

MaMS5: Gerade im Automobilbereich werden in den
kommenden drei bis fiinf Jahren Software-basierte
Nachriistungen und Optimierungen eine besonders wichtige
Rolle spielen. Sicherheitsupd und neue Fi werden
zunehmend ohne einen Werkstattbesuch direkt iiber digitale
Kandle bereitgestellt. Dariiber hinaus gewinnt eine
transparente Kommunikation mit dem Kunden an Bedeutung —
etwa durch die digitale Anzeige des Auftr ha
Fertigstellung. sowie Informati bei mog
Verzogerungen. Auch die digitale Riickgabe des Fahrzeugs mit
Fotos, Checklisten oder kurzen Videos wird rel. . Zudem

g

ST

Im Automobilsektor erfolgt die
Nachriistung und Optimierung von
Fahrzeugfunktionen zunehmend tiber
Software, wodurch Sicherheitsupdates und
neue Features ohne Werkstattbesuch
bereitgestellt werden. Entscheidend ist
dabei eine transparente Kommunikation mit
dem Kunden, etwa durch Informationen
zum Auftragsstatus, zur voraussichtlichen
Fertigstellung, zu moglichen

Verzo sowie durch eine digitale

lisierte

Fahr iickgabe mit Fotos, Checklisten

werden per: Angeb die auf Ni 1gsd. oder

dem aktuellen Fahrzeugzustand basieren, ein zentraler Trend
im Aftersales-Bereich sein.

oder Videos. Zudem gewinnen
personalisierte Serviceangebote, die sich an
den individuellen Nutzungsdaten und dem
Fahrzeugzustand orientieren, an Bedeutung.

Zukunftstrends im
Aftersales

Over-the-Air-Updates & Remote-Services;

Echtzeitke ikation & Prozess-Transp
Personalisiertes Marketing & datenbasierte Angebote;
Digitale Dokumentationssysteme
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Interview 4: Antworten Christian Holm

Frage

Kategorie

1. Eroffnung des Interviews &
Vorinformationen

Ql.  Konnten Sie sich kurz
vorstellen und Ihre Rolle im
Untemnehmen beschreiben?

CHI: Mein Name ist Christian Holm, ich bin 56 Jahre
alt, habe Diplom-Wirtschaftsinformatik studiert und bin in
meiner Funktion als CIO / Leiter Informationssysteme (FI)
verantwortlich fiir die gesamte IT der Skoda Auto
Deutschland GmbH.

Der Experte Christian Holm ist 56 Jahre alt, hat
ein Diplom in Wirtschaftsinformatik und arbeitet
als CIO bzw. Leiter der Informationssysteme (FI)
bei Skoda Auto Deutschland GmbH, wo er die
gesamte IT-Verantwortung trégt.

Einl

2. Hauptteil mit Fragen zu den

Q2.  Wo schen Sie aktuell

CH2: Oft beschrankt sich die Interaktion zwischen

Die Interaktion zwischen Autohaus und Kunden

Potenziale digitaler

Ki

&R

Digitale Terminbuchung & Self-Service

néichsten 3 bis 5 Jahren aus Ihrer Sicht
besonders relevant sein?

gelingt, ihre Kunden langfristig an sich zu binden.

stehen werden, um langfristige Bindungen zu

schaffen. Auferd und

Zudem gewinnen zielgerichtete Angebote an Bed.

bei denen Werbung individuell auf die Bediirfnisse und
Praf der Kunden hnii ist.

Ein weiterer wichtiger Trend sind Full-Service-Optionen,
die Diy wie Hol- und Bringdi

bediirfnisorientierte Angebote an Relevanz.
Ebenso werden ganzheitliche
Servicekonzepte wichtiger, die mehrere

Dienstlei: — etwa Hol- und Bringservice,

Probefahrten, Leasingverlingerungen und Rep

aus einer Hand anbieten.

| Auch der Online-Check-in fiir Reparaturen oder
Serviceleistungen wird kiinftig eine gréfiere Rolle spielen,
da er eine schnellere und i an den
Dialogstationen erméglicht.

P Leasing und
Reparaturen — biindeln. Dariiber hinaus wird
der digitale Check-in-Prozess an Bedeutung
i da er eine schnellere und i
Abwicklung im Servicebereich erméglicht.

kritischen Er Potenzial im digitalen Autohaus und Kunden auf jahrliche Termine, Probleme findet iiberwiegend anlassbezogen statt — etwa bei |Kundenkontaktpunkte
mit Pri ?  |oder K Mehrwert-Services iiber digitale Medien |jahrli Servi i Probl oder
spielen noch keine sehr grofe Rolle. speziellen Aktionen. Digitale Mehrwertservices
Potenzial besteht bei einer stirkeren Kundenloyalisierung |haben bislang nur eine geringe Bedeutung.
(z. B. durch Dauer-Rabatt-Aktionen fiir Kunden, die mit | Es besteht jedoch Potenzial zur Stirkung der
der Marken-App bezahlen). Auch Services wie Online- Kundenbind beispielsweise durch dauerh
Terminbuchung etc. sind noch nicht iiberall epragt im |R fiir App-Nutzer oder eine
Einsatz. breitere Einfiihrung digitaler Services wie Online-
Terminbuchungen, die bislang noch nicht
flichendeckend genutzt werden.
Q3. Welche typischen CH3: Zum einen sind die Datenbeschaffung, -qualitdt und { Der Experte betont, dass die ); bei |D: D: &V
Herausforderungen bestehen aktuell  |speicherung eine grofe Herausforderung. Qualititssich und Speick von der Ei; / S &
bei der Einfiihrung oder Neben den rechtlichen Aspekten (De h und der K liche F i kI
‘Weiterentwicklung digitaler Verwendung durch Konzernpartner ist auch die Neben
Kundenkontaktpunkte? Uberfiihrung in unterschiedliche Systeme und Anford t inst dere die
Anwendungen nicht immer leicht. Der Kunde glaubt, mit | Nutzung durch verschiedene Konzempartner sowie
,.8koda“ einen Vertrag zu haben. In Wahrheit hat er einen |die Integration der Daten in unterschiedliche
Kaufvertrag mit dem Autohaus, einen Servicevertrag fiir Systeme den Prozess. Zudem besteht beim
digitale Dienste mit dem Hersteller, einen Kunden héufig ein falsches Versténdnis dariiber,
Finanzierungsvertrag mit der Volkswagen Financial mit wem genau Vertragsbeziechungen bestehen —
Services GmbH und eventuell einen achlich sind mehrere Us h beteiligt
Garantieverlingerungsvertrag mit einem weiteren (Autohaus, Hersteller, Finanzdienstlei
Unternehmen. Garantieanbieter). Diese Vielzahl an Akteuren und
Regulative Vorgaben, Marketing- rechtlichen Vorgaben fithrt dazu, dass die
Einverstindniserkldrungen und die iibergreifende Nutzung |zielgerichtete und rechtskonforme Nutzung von
von Daten machen dadurch die zielgerichtete Verwendung |Kundendaten sehr komplex ist.
von Daten sehr komplex.
Q4. Welche konkreten MaBnahmen | CH4: Viele Kunden miissen dies erst selbst erleben und Viele Kunden iiberwinden die anfingliche MaBnahmen zur K lirung & ion
wiirden Sie (anderen) Skoda- eingerichtet bekommen, um die erste Hiirde zu nehmen. Hemmschwelle erst, wenn sie die digitale Optimierung
Vertragswerkstif hlen, um Insb: dere bei typischen Events wie dem Skoda-Buffet | Anwendung selbst ausprobieren oder eingerichtet
digitale Kundenkontaktpunkte oder bei anderen Kampagnen sollte ein Mitarbeiter bek B ders bei wie
erfolgreich und kundenorientiert interessierten Kunden dies vorfiihren und zeigen, welche —|dem Skoda-Buffet oder hnlichen Aktionen sollte
auszubauen? Erleichterungen damit méglich sind. ein Mitarbeiter den Kunden die Funktionen
demonstrieren und den Nutzen veranschaulichen.
3. Reflexion & Ausblick Q5. Welche digitalen Trends im CHS: Ein zentraler Trend wird die Loyalisierung der Der Experte betont, dass kiinftig i im P & Angeb:
Aftersales-Bereich werden in den Kunden sein — also die Frage, wie es Ur h zur Kundenl i im Fokus |Aftersales Full-Service- & digitale Self-Service-Konzepte
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Interview 5: Antworten Jonas Wolters

P: T

Frage

I te Antworten

Kategorie

Subkategorie

1. Eroffoung des Interviews &
Vorinformationen

Ql.  Konnten Sie sich kurz
vorstellen und Ihre Rolle im
Unternehmen beschreiben?

JWI1: Mein Name ist Jonas Wolters, ich bin 31 Jahre alt
und Geschiftsfiihrer zweier Skoda Betriebe. Ich bin
gelernter KFZ-Meister.

Der 31-jahrige Jonas Wolters ist Geschaftsfiihrer
von zwei Skoda-Betrieben und verfiigt iiber eine
Ausbildung als Kfz-Meister.

Einleitende Information

Einleitende Information

2. Hauptteil mit Fragen zu den
hen Erfolosf:

Q2.  Wo sehen Sie aktuell

toren

tes Potenzial im digitalen
Werkstattkontakt mit Privatkunden?

JW?2: Bei der Online-Terminbuchung:

Wir haben derzeit lediglich ein Formular zur Online-
Terminbuchung.

Schoner ware es, wenn wir eine Live-Online-
Terminbuchung zur Verfiigung stellen kinnten. Dies wiirde
den Telefonaufwand im Autohaus erheblich verringern.
Gleichzeitig ware ein Live-Tracking fiir den
Werkstattaufenthalt eine gute Sache. So wird der Kunde
bei Bedarf iiber den aktuellen Status informiert und

bek Meld wenn das Fahrzeug
abholbereit ist. Gleichzeitig konnte der Kunde bereits
Informationen iiber die durchgefiihrten Arbeiten sowie den
Rechnungsbetrag erhalten.

Auf3erdem beim Kunden-Self-Check-in:

Durch einen Kunden-Self-Check-in konnen Kapazitdten
beim Serviceberater eingespart werden. Viele Kunden
wollen nur kurz den Schliissel abgeben, da sie bereits alle
notigen Arbeiten am Telefon besprochen haben oder ein
Wartungspaket besitzen. Auch hier gibt es bereits

isiert eine

Das Autohaus bietet aktuell nur ein Online-
Formular zur Terminvereinbarung an. Eine Live-
Online-Terminbuchungwire wiinsch , da
sie den telefonischen Aufwand deutlich reduzieren
konnte. Zudem wiirde ein Live-Tracking des
Werkstattaufenthalts den Kundenkomfort erhéhen,
indem dieser automatisch iiber den
Bearbeitungsstatus und die

Abholbereitschaft informiert wird. Ergéanzend
konnten dem Kunden digitale Informationen zu
den durchgefiihrten Arbeiten und den

Kosten bereitgestellt werden. Ein Self-Check-in-
System fiir Kunden wiirde zusitzlich Ressourcen
beim Servicepersonal einsparen, da viele Kunden
lediglich den Fahrzeugschliissel abgeben méch
nachdem die Arbeiten bereits telefonisch geklart
oder iiber Wartungspakete festgelegt wurden.
Solche Self-Service-Losungen sind laut dem
Experten bereits iiber Drittanbieter verfiigbar.

Potenziale digitaler
Kundenkontaktpunkte

Digitale Terminbuchung & Self-Service;
Digitale Annahme & Riickgabe;
Echtzeitkommunikation & Statusverfolgung;
Digitale Dokumentation & Zahlungen

Vertragswerkstitten empfehlen, um
digitale Kundenkontaktpunkte
erfolgreich und kundenorientiert
auszubauen?

empfehlen kann.

Wichtig ist aus meiner Sicht, dass man die Entwicklung
der Zeit nicht verschlafen darf und stets priifen sollte, ob
eine Einfiihrung solcher Mafinahmen fiir den eigenen
Betrieb sinnvoll ware.

vorhanden sind, weshalb aktuell keine konkreten
geg werden
konnen. Dennoch betont er die Bedeutung,
technologische Entwicklungen kontinuierlich zu
beobachten und regelmiBig zu priifen, ob die
Einfiihrung digitaler Manahmen kiinftig sinnvoll
sein konnte.

MaRnat hi h

Lésungen durch Drittanbi.
Q3.  Welche typischen JW3: Aus meiner Sicht sind hier Hersteller und auch Der Experte betont, dass sowohl Herausforderungen bei |H gene Sy landschaften & DMS-Vielfalt;
Herausforderungen bestehen aktuell | Dealer-Management-Systeme (DMS) gefragt. Fahrzeugh ller als auch Dealer-M der Einfiihrung / Mitarbeiterqualifikation & -akzeptanz
bei der Einfiihrung oder Wir selbst sind ein kleiner Betrieb und in diesem Thema  |Systeme eine zentrale Rolle bei der Umsetzung | Weiterentwicklung
Weiterentwicklung digitaler keine Vorreiter. digitaler Verdnderungen spielen. Der eigene
Kundenkontaktpunkte? Verdinderungen sind schwer in einen vorhandenen Prozess |Betrieb sei in diesem Bereich eher zuriickhaltend
einzubinden. Man muss den Mitarbeiter davon iiberzeugen [und kein Vorreiter. Verdnderungen lieBen sich nur
— wenn dieser iiberzeugt ist, lassen sich solche Themen schwer in bestehende Prozesse integrieren,
einfacher umsetzen. weshalb die Uberzeugung und Akzeptanz der
Mitarbeitend heidend fiir eine erfolgreich
Umsetzung sei.
Q4.  Welche konkreten MaBinahmen |JW4: Da wir selbst eher wenig digitale Kontakipunkte Der Experte erklart, dass im eigenen Betrieb MaBnahmen zur Strategische Bewertung & kontinuierliche Anpassung
wiirden Sie (anderen) Skoda- haben, bin ich der Meinung, dass ich keine Mafinahmen bislang nur wenige digitale Kontaktpunkte Optimierung

3. Reflexion & Ausblick

Q5. Welche digitalen Trends im
Aftersales-Bereich werden in den
nachsten 3 bis 5 Jahren aus IThrer Sicht
besonders relevant sein?

JWS5: Ich denke, dass auch hier in Zukunft die kiinstliche
Intelligenz (K1) als Unterstiitzung in Verbindung mit
anderen digitalen K ktpunk ielen wird —
von der Anfrage mit einem sofortigen Preis (eventuell
inklusive Rabattierungen) iiber die Buchung des Termins
bis hin zur Live-Uberwachung des Fahrzeugs wihrend des
Werkstattaufenthalts.

Der Experte erwartet, dass kiinstliche Intelligenz
1

Zukunftstrends im

Aft

kiinftig eine zentrale Rolle im Z pi
mit digitalen Kundenkontaktpunkten einnehmen
wird — etwa bei der automatisierten
Angebotserstellung mit sofortigen Preis- und
Rabattangaben, der digitalen Terminbuchung
sowie der Echtzeitiiberwachung des Fahrzeugs
wihrend des Werkstattaufenthalts.

Kiinstliche Intelligenz & Prozessautomatisierung;
Personalisiertes Marketing & datenbasierte Angebote;
Echtzeitkommunikation & Prozess-Transparenz




	MBS-WP-2026-02 OT_Goldmann
	WP OT Titel Schefold MBS-WP-2025-01

	MBS-WP-2026-02 OT_Goldmann Corpus



