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Über	die	Studie

Die Studie basiert auf der Projekterfahrung und umfangreichen 

Expertise von Bain & Company im Automobilsektor, speziell 

im Bereich Connected Car. Darüber hinaus sind umfassende 

Analysen zur aktuellen Nutzung und Auswertung von Big Da-

ta eingeflossen, sowohl aus der Automobilindustrie als auch 

aus anderen Branchen, insbesondere aus der Informationstech-

nologie. Sie finden die Studie „Big Data revolutioniert die  

Automobilindustrie“ auf unseren Webseiten www.bain.de und  

www.bain-company.ch.
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Differenzierung wird für Automobilhersteller immer 
schwieriger. Der Grund: Die Produkteigenschaften kon-
vergieren. So hat die Produktqualität im letzten Jahr-
zehnt über alle Fahrzeugsegmente hinweg kontinuier-
lich zugenommen, und neue Technologien – meist von 
Zulieferern entwickelt – sind nach einer kurzen Pha-
se der Exklusivität oft industrieweit verfügbar. Damit 
kommt der Interaktion mit den Kunden sowie deren 
Erfahrung mit der jeweiligen Markenwelt immer mehr 
Bedeutung zu. Kundenorientierung ist das Schlagwort 
der Zeit. Diese durchgängig umzusetzen ist aus Sicht 
der Autohersteller allerdings schwierig, denn sie haben 
oft keinen direkten Kontakt zum Kunden. Bislang liegen 
Kundenkontakt und Nutzerdaten nahezu ausschließlich 
in der Hand der oftmals als unabhängige Unternehmer 
agierenden Markenhändler und Importeure. Hersteller-
eigene Niederlassungen sind und bleiben die Ausnahme.

Doch das wird sich in den nächsten Jahren grundlegend 
ändern: Die Möglichkeiten, umfassende Kunden- und 
Fahrzeugdaten zu sammeln und auszuwerten, steigen 
rapide. Dadurch erhalten die Automobilhersteller mehr 
Informationen, um ihre Kunden sowie deren Antrieb 
für bestimmte Entscheidungen und Handlungen bes-
ser zu verstehen. In der Folge entstehen optimierte 
Produkt- und After-Sales-Angebote und personalisierte 
Onlineservices. Der Kunde wird individueller angespro-
chen und bedient. Gerade in Verbindung mit Telematik-
systemen erlaubt das neue Kundenwissen den OEMs,  
eine völlig neue Dimension der Kundenansprache und  
-interaktion zu schaffen.

Die Basis dafür bildet Big Data. Dabei werden sehr große, 
heterogene Datenmengen aus verschiedenen Quellen zu 
handlungsrelevanten Aussagen verdichtet. Die entspre-
chenden Daten kommen künftig online aus dem ver-
netzten Fahrzeug, von den Händlern und Markenwerk-
stätten. Darüber hinaus werden sie in sozialen Netzwer-
ken wie Facebook, in Autoblogs sowie in den Nutzungs-

daten verschiedener Onlineservices gesammelt. Sogar 
Videoaufzeichnungen aus Showrooms und von Messen 
oder die Kombination inhaltlich, räumlich und zeitlich 
getrennter Expertenmeinungen können interessante Er-
kenntnisse aus Kundensicht und Fachwelt liefern.

Wird dieser heterogene Datenpool zusammengebracht 
und systematisch ausgewertet, gibt dies Aufschluss über 
Trends, Kundenbedarf, Nutzungsgewohnheiten oder 
Vorlieben. Wichtige Big-Data-Anwendungen werden in  
After Sales und Vertrieb, Qualitätsmanagement und 
Fahrzeugentwicklung sowie in der Produktionsplanung 
aufkommen. Marketing wird eines der ersten wesent-
lichen Einsatzgebiete sein – und zwar aus folgenden 
Gründen:

• Analytisches Kunden-Clustering und mehr Kunden-
wissen aus Fahrdaten, Werkstattdaten und Social 
Media erlauben individualisierte Angebote, aber 
auch Customer-/Car-Lifecycle-Konzepte, gezieltere 
Produktentwicklung sowie bessere Verkaufs- und 
Ausstattungsprognosen und damit eine genauere 
Produktionsplanung.

• Die kombinierte Auswertung von Werkstatt- und 
Fahrzeugdaten verspricht eine gezieltere Kunden-
betreuung, bessere Werkstattauslastungen, bedarfs-
gerechtere Fahrzeugauslegungen, eine optimierte 
technische Produktgestaltung und letztendlich zu-
friedenere Kunden. Die Vision ist ein Fahrzeug, das 
sich selbst diagnostiziert und bedarfsorientiert Werk-
statttermine vereinbart.

• Ein fundiertes Verständnis der Fehlerhäufigkeiten 
und -quellen ermöglicht Alarmsysteme für Problem-
felder, verbesserte Kulanzregelungen und bedarfs-
gerechtere After-Sales-Services. Künftig lassen sich 
Problemfahrzeuge, sogenannte „Montagsautos“, ge-
zielt identifizieren und betreuen. Rückrufe können 
nach ihrer Dringlichkeit gestaffelt werden, die sich 
aus dem Fahrprofil ableiten lässt.

Schlagwort	Kundenorientierung

Die	stark	zunehmende	Zahl	an	Modellen	und	Ausstattungsvarianten	spiegelt	auch	in	der	Automobilindustrie		
den	Trend	zum	personalisierten	Produkt	wider.	Big	Data	bietet	zahlreiche	Möglichkeiten	zur	Differenzierung	und	
Kundenorientierung.
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Bisher werden Mobilfunk-Connectivity-Module vor 
allem in Fahrzeugen mit aufpreispflichtigen Multime-
diasystemen wie dem Assyst-System bei BMW oder dem 
COMAND-System bei Mercedes-Benz verbaut. Doch be-
reits ab 2015 sollen gemäß aktuellen Beschlüssen des 
Europäischen Parlaments und Rats alle neuen Autos 
europaweit mit eCall ausgerüstet werden. Dabei handelt 
es sich um ein automatisiertes Notrufsystem auf Basis 
von Mobilfunk- und Ortungstechnologie. Die Durch-
dringung von Telematikausrüstung in Neufahrzeugen 
wird in den nächsten Jahren stark zunehmen: Bis 2020 
können rund 90 Millionen vernetzte Autos in Europa 
verkauft werden (Abb. 1).

Die Erlaubnis des Besitzers vorausgesetzt, liefern die  
neuen Fahrzeugdaten dem Autohersteller regelmäßig 

Daten über Fahrverhalten, Verschleißzustände, Ver-
brauch und viele andere Parameter. Die Hersteller wie-
derum sind in der Lage, den Fahrer über Multimedia-
systeme mit gefilterten, situationsrelevanten Informati-
onen zu versorgen.

Für die Automobilhersteller sind diese Daten kostbares 
Kundenwissen – vor allem dann, wenn sie mit Händ-
lerdaten, Kundenfeedback zum Fahrzeug und dessen 
Ausstattung, Analysen aus Social Media und Trend-
analysen kombiniert werden. So schafft Big Data kon-
kreten Mehrwert für den Kunden und den Autoherstel-
ler gleichermaßen. Nicht zuletzt werden auch Handel 
und After Sales revolutioniert, etwa durch die künftigen 
Möglichkeiten, konkrete Leads zu generieren oder die 
Kunden enger an die Markenwerkstatt zu binden.

Vernetztes	Auto	im	Trend

Eine	wesentliche	Grundlage	für	Big	Data	in	der	Automobilindustrie	sind	vernetzte	Autos,	die	Daten	sowohl	
senden	als	auch	empfangen	und	verarbeiten	können.

Quelle: Bain-Analyse, Experteninterviews  
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Abbildung 1: Zwischen 2015 und 2020 werden rund 90 Millionen vernetzte Autos in Europa verkauft
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Big Data eröffnet eine neue Welt der kundenorientierten 
Dienstleistung, des Lernens aus Kundendaten, des per-
sonalisierten Marketings und der nachhaltigen Marken-
bindung, was zu einer grundlegend verbesserten Kun-
denloyalität und neuen Ertragsquellen führt. Dies gilt 
nicht nur für das traditionelle Geschäft, sondern auch 
für neue Mobilitäts- und Car-Sharing-Angebote.

Die Automobilhersteller müssen rechtzeitig  Chancen 
für ihre Marken erkennen und neue Geschäftsmodelle 
erarbeiten oder bestehende ergänzen. Es gibt bereits eine 
Vielzahl möglicher Anwendungen und Geschäftsideen, 
die reif für den Einsatz sind. Existierende Produkt- und 
Serviceangebote und interne Prozesse können verbes-
sert und gleichzeitig neue Produkte und Services entwi-
ckelt werden, um das traditionelle Geschäftsmodell zu 
ergänzen (Abb. 2). 

Services
Der Fahrzeugkunde kann einerseits als Halter und Fah-
rer des Autos, andererseits aber auch in seiner Eigen-
schaft als Tourist oder Vielfahrer erkannt und gezielt 
mit Services angesprochen werden. Künftig kann etwa 
die Information über notwendige Wartungsarbeiten 
direkt mit der sofortigen Vereinbarung eines Werk-
statttermins verbunden werden. Bei Unfällen wird die 
nächstliegende Vertragswerkstatt des Herstellers iden-
tifiziert und dem Fahrer vorgeschlagen. Nutzt man ein 
Elektroauto, wird man über die Reichweite des Fahr-
zeuges informiert. Für OEMs ergeben sich diverse Mög-
lichkeiten, Serviceprobleme schneller zu erkennen und 
zu beheben. So kann eine optimierte Vorhersage des 
Ersatzteilbedarfs getroffen werden. Bei autofremden 
Services stehen die OEMs im Wettbewerb mit Inter-
net- und Mobilfunkunternehmen. Die Lösung liegt hier 
in den richtigen Kooperationsmodellen: Autohersteller 
werden in Zusammenarbeit mit Partnern und Dienst-
leistern ihren Fahrerinformationsservice in mehrere, 
mobilitätsrelevante Dimensionen ausdehnen – und per 
App auf dem Smartphone weiterführen. Solche Ser-

vices werden den Fahrer auf Wunsch zur günstigsten 
Tankstelle lotsen, ihm während der Fahrt ein passendes 
Restaurant finden oder Pendler am Morgen über ihre 
geschäftlichen Termine sowie die Schlagzeilen in den 
Medien informieren. 

Lernen
Durch die umfangreiche Auswertung von Fahrzeug- 
und Netzdaten erhalten die OEMs zudem ganz neue 
Informationen zu Autonutzung und Akzeptanz. So kön-
nen zum Beispiel reale Nutzungsprofile auf Over-En-
gineering oder Nachbesserungsbedarf hinweisen und 
Voraussagen zur Wartungsintensität getroffen werden. 
Geschäftsmodelle können ergänzt werden, indem das 
Autoleasing, Flottenmanagement, Vermietung oder 
Car-Sharing auf der tatsächlichen Nutzung berechnet 
werden statt nach Kilometerleistung. Gelingt es, Un-
fallsituationen mit Fahrzeug- und Ortsinformationen 
zu verknüpfen, können die Hersteller neue Sicherheits-
technologien entwickeln. Die Vernetzung von Daten 
aus Internetautoforen und Autohäusern, von Automo-
bilmessen und Blogs wird dazu führen, Kundenverhal-
ten besser vorhersagen zu können. Dadurch wird es 
möglich, den Erfolg von Autodesigns früher und zuver-
lässiger in Bezug auf Kundenakzeptanz zu bewerten, die 
Erfolgsquote neuer Modelle und die Innovationsrate im 
Unternehmen zu erhöhen. Die Fahrzeugdaten werden 
auch dazu beitragen, die Nachfrage besser planen zu 
können und Lieferzeiten zu verringern. Ebenso wird 
die Ausstattung der Händlerfahrzeuge optimiert. Durch 
Daten aus dem Vertrieb und der Finanzierung, die in 
Echtzeit abgerufen werden, kann der OEM die Preisstra-
tegie für seine Fahrzeuge verfeinern.  

Marketing
Die Daten aus den verschiedenen Quellen erlauben es 
künftig, den Kunden besser zu verstehen und zu seg-
mentieren und damit das Markenangebot anzupassen. 
Konkret könnte es in Zukunft optimierte Versionen 
eines Modells für identifizierte Kundengruppen geben – 

Neue	Geschäftsmodelle	aufsetzen

Die	Auswirkungen	von	Big	Data	auf	die	Automobilhersteller	und	ihr	Geschäftsmodell	sind	enorm	und	es	entstehen	
neue	Chancen	für	die	Marken.
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Lang- versus Kurzstreckennutzer, Pendler versus Gele-
genheitsfahrer. Ausstattungspakete lassen sich gezielter 
auf bestimmte Kundengruppen wie junge Käufer oder 
Senioren ausrichten. Ebenso können Werbung und 
Kundenansprache optimiert werden. Die Daten sind 
in Echtzeit verfügbar und können an jedem Kunden-
kontaktpunkt abgerufen werden, um den Kunden maß-
geschneiderte und situationsgerechte Services – wie 
eine verbesserte Navigation oder eine angepasste Fahr-
zeugkonfiguration – anzubieten. Ziel ist ein Marketing 
in Richtung des „Segment of One“: durch individuelle 
Kundenbetreuung und Angebote, die Wünsche und 
Vorstellungen des einzelnen Kunden möglichst genau 
und umfassend zu erfüllen.

Abbildung 2: Big Data ermöglicht schon heute Innovationen entlang der automobilen Wertschöpfungskette

Markenbindung
OEMs streben bei abnehmender technischer Differen-
zierung ein zunehmend variantenreiches Markenerleb-
nis über Kundenbetreuung und Services an. Hierfür 
werden Big-Data-Analysen wesentliche Anstöße liefern, 
denn neue digitale Services stellen künftig einen we-
sentlichen Teil des Markenerlebnisses dar – neben dem 
Qualitätserlebnis im Fahrzeug, dem Fahrerlebnis und 
dem After-Sales-Service. Entsprechend sollten sie ge-
staltet werden: herausfordernd und sportlich oder edel 
und komfortabel oder einfach praktisch und wertorien-
tiert – zugeschnitten auf die jeweiligen Markenwerte 
des Herstellers.
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Angesichts der Heterogenität der Datenquellen – wie 
technische Fahrzeugdaten, Verkaufsstatistiken, Exper-
tenmeinungen, Blogs und Chats in Social Media oder 
Videoanalysen – benötigen aussagekräftige Big-Data-
Analysen die Entwicklung neuer Tools und Prozesse. 
Dies gilt nicht nur für die Analyse an sich, sondern ins-
besondere für die kundenorientierten Anwendungen. 
Pioniere wie Google oder Amazon zeigen, wohin die 
Reise geht: zum Multi-Level-System. Nahezu alle Trans-
aktionen laufen über mehrere Software-Abteilungen, 
Applikationen lassen sich flexibel verschieben, Kunden 
können per Telefon, App oder Browser zugreifen.

Strategie	im	Fokus

Neue	Instrumente	und	Prozesse	sind	gefragt,	um	Big-Data-Analysen	auszuwerten	und	Anwendungen	zu	schaffen,	
die	sich	am	Kunden	orientieren.

Herr	Dr.	Faisst,	wie	sehen	Sie	die	Zukunft	von	
Big	Data?
Faisst: Big Data und Realtime Computing stehen für 
bessere Entscheidungen, bessere Prozesse und bessere 
Produkte – in der Automobilindustrie wie in anderen 
Branchen. Denken Sie nur an die Entscheidungsfin-
dung. Künftig können Sie alle zur Verfügung stehenden 
Daten in Ihren Entscheidungen berücksichtigen – und 
diese Daten spiegeln in Echtzeit den aktuellen Stand 
wider. Der springende Punkt ist die Verdichtung der 
immer größer werdenden Datenflut zu entscheidungs-
relevanten Informationen. Das geschieht per Software, 
durch mathematische Verfahren.

Wobei	die	Daten	ja	aus	den	verschiedensten	
Quellen	kommen.
Faisst:	Genau. Immer mehr werden auch Sensordaten 
von Autos und Maschinen in Entscheidungen einflie-

„Big Data und Realtime Computing  
stehen für bessere Entscheidungen, 
bessere Prozesse und bessere  
Produkte – in der Automobilindustrie 
wie in anderen Branchen.”

ßen, ebenso wie unstrukturierte Daten, die beispiels-
weise aus sozialen Netzwerken gewonnen werden. Big 
Data bringt all diese unterschiedlichen Formate zu-
sammen und aggregiert sie. Das betrifft im Übrigen 
nicht nur Entscheidungen, sondern auch Prozesse. Mit 
In-Memory-Datenbanken wie SAP HANA lassen sich 

Allerdings reichen neue Welten zur Vernetzung der 
Systeme und Geräte und zum Handling der enormen 
Datenvolumina allein nicht aus, um Big Data zum Ge-
schäftserfolg werden zu lassen. Vielmehr vernetzen 
erfolgreiche Systeme Abteilungen und Prozesse intelli-
gent. Kunden-Clustering ist beispielsweise ein Thema, 
das sowohl Marketing, Vertrieb und After Sales als auch 
Produktplanung und F&E betrifft. Und schließlich wer-
den die meisten Big-Data-Geschäftsmodelle im Betrieb 
einen kontinuierlichen Prozess der kreativen Ideenfin-
dung benötigen, um aus aggregierten Daten Kunden-
wissen und daraus wiederum passgenaue Angebote zu 
erstellen. Im Idealfall geht es also bei einem Big-Data-
Geschäftsmodell um die Einbindung vieler Ebenen im 
Unternehmen – und um Strategie.

„Die	Automobilindustrie	ist	Vorreiter“

Interview	mit	Dr.	Wolfgang	Faisst,	Head	of	Suite	on	HANA	Product	Management	der	SAP	AG
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IT-gestützte Abläufe dramatisch beschleunigen. Statt ei-
ner sequenziellen Bearbeitung durch Batch-Läufe wird 
es künftig die kollaborative Problemlösung in Echtzeit 
geben. Gewonnene Erkenntnisse lassen sich sofort um-
setzen.

Und	was	bedeutet	Big	Data	für	Produkte?
Faisst:	 Mit Big Data können Sie Kundenprofile in ei-
ner ganz neuen Qualität erstellen. Das ermöglicht ein 
punktgenaues Angebot zum richtigen Preis. Der Ver-
trieb kann die Kunden individuell ansprechen und da-
mit die Kaufwahrscheinlichkeit erhöhen. Und vonseiten 
der Produktentwicklung bedeutet ein besseres Kunden-
verständnis auch ein passgenaueres Produkt.

Welche	Trends	können	Sie	speziell	in	der	
Automobilindustrie	ausmachen?
Faisst:	Wir beobachten zwei Entwicklungen. Einerseits 
wachsen betriebswirtschaftliche und technische IT im-
mer enger zusammen. Das erweitert die Transparenz 
in der Unternehmenssoftware über die physische Welt 
– im Werk wie auch im Auto. Andererseits sehen wir ei-
ne immer stärkere Digitalisierung des Produkts „Auto“ 
durch softwarebasierte Mehrwertdienste. Diese könnten 
in Zukunft über eine Art „App Store“ im Navigations-
system gebucht oder abonniert werden. Im Car-Sharing 
der Hersteller ist diese Entwicklung bereits heute sicht-
bar, denken Sie etwa an car2go von Daimler oder an 
DriveNow von BMW.

Wird	das	Auto	stärker	von	Big	Data	beeinflusst	
als	andere	Produkte?
Faisst:	 Wir sehen die Automobilhersteller als Vorrei-
ter einer ganzen Reengineering-Welle. Sie nutzen die  
neuen Möglichkeiten von Big Data und Realtime Com-
puting, um ihr gesamtes Geschäftsmodell neu zu de-
finieren. Das beginnt bereits bei der Fahrzeugentwick-
lung. Big Data liefert bessere Informationen über tat-
sächliches Fahrverhalten, das Auto kann enger an die 
Fahrprofile der Nutzer angepasst werden. Zudem kön-
nen Trends schneller und exakter identifiziert werden, 
etwa über Social Media. Die Marken lassen sich über 
Zusatzleistungen differenzieren, beispielsweise über 
Onlinedienste wie Hotelbuchung oder Fahrerinforma-
tionssysteme. Neue Businessmodelle wie Car-Sharing 
können durch Big Data deutlich optimiert werden. In 

Produktion und Logistik melden Sensoren in vernetzten 
Maschinen Status und Störungen früher, die betriebs-
wirtschaftliche Software reagiert in Echtzeit darauf und 
plant zum Beispiel Transporte um.

„Bei Big Data geht es letztlich  
um die Verbesserung und oft sogar  
um eine Neudefinition  
des gesamten Geschäftsmodells.”

Nicht	zu	vergessen	die	Kundenansprache.
Faisst:	Genau. Denn in Vertrieb und Marketing machen 
Big Data und Realtime Computing zielgerichtete Ange-
bote auf Basis von Kundenprofilen möglich – das rich-
tige Angebot zur richtigen Zeit und zum richtigen Preis. 
Zudem können die Hersteller direkte Kundeninterakti-
onen über Social Media initiieren, Leads identifizieren 
und relevante Empfehlungen an „Freunde“ pushen. Bei 
After Sales und Kundendienst wiederum verbessern 
sich Angebot, Diagnose, Problemlösung und Serviceer-
lebnis. Der über das Onboard-System gebuchte Termin 
bei der nächsten Werkstatt wird so selbstverständlich 
wie die automatische Abrechnung über den Kunden-
account. Die Verfügbarkeit des Autos steigt. Und nicht 
zuletzt ermöglicht die nutzungsbasierte Versicherung 
über die Automobilhersteller eine deutlich verbesserte 
und individualisierte Risikoabschätzung. Wie bereits 
eingangs gesagt: Bei Big Data geht es letztlich um die 
Verbesserung und oft sogar um eine Neudefinition des 
gesamten Geschäftsmodells.

Herr	Faisst,	vielen	Dank	für	das	Gespräch!
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Tatsächlich ist die große Big-Data-Lösung in einem 
Schritt in der Automobilindustrie im Gegensatz zu an-
deren IT-nahen Bereichen in der Regel nicht sinnvoll, 
denn ihre volle Implementierung würde zu lange dau-
ern. Vielmehr geht es darum, zügig erste Schritte einzu-
leiten und diese sukzessive weiterzuentwickeln.

Die Erfahrung aus zahlreichen von Bain unterstützten 
Big-Data-Projekten zeigt, dass insbesondere die Be-
reiche After Sales und Marketing geeignete Startpunkte 
einer OEM-Big-Data-Strategie sind. In beiden besteht 
oft bereits ein guter Datenzugang – oder er lässt sich 
technisch vergleichsweise einfach etablieren.

After	Sales
Für eine Vielzahl der Neuwagen können schon heute 
laufend Daten erhoben werden, die sowohl die Nut-
zungsintensität als auch die Schadenhäufigkeit mes-
sen. Die Kombination mit geografischen Daten verleiht 
ihnen eine weitere Dimension. So wird eine voraus-
schauende, individuell angepasste Wartungsstrategie 
für jeden Kunden möglich. Die Akzeptanz ist bei den 
meisten Kunden gegeben, solange keine persönlichen 
Fahrprofile erstellt werden, die einer Überwachung 
gleichkommen. Konkrete Angebote einer innovativen 
Nutzung für Fahrzeugservices sind:

• Kontaktaufnahme mit dem Fahrer, wenn das System 
erkennt, dass er ins Gebirge mit Schneelage fährt, 
aber keine Winterreifen montiert sind. Der Fahrer 
wird stattdessen zur nächsten Servicestation gelotst. 

• Nutzer einer adaptiven Dämpfung können auf GPS-
Steuerung gehen, um diese mit ausreichendem 
Abstand vor einem kartierten Straßenproblem auf 
„Komfort“ zu schalten.

• Rückrufe bei Mängeln werden nach Nutzungsinten-
sität und Ausfallwahrscheinlichkeit gestaffelt, was 
das Kosten-Nutzen-Verhältnis deutlich verbessert.

Marketing
Die Auswertung vorhandener Kunden- und Social- 
Media-Daten erlaubt einen 360-Grad-Blick auf den Fahr-
zeugnutzer. Bereits heute beobachten OEMs Posts und 
Blogs zu den eigenen Produkten und Dienstleistungen 
und versuchen, Trends frühzeitig zu identifizieren. 
Für eine erste Big-Data-Marketinganwendung können 
Social-Media-Informationen mit traditionellen CRM- 
und Verkaufsdaten sowie individuellen Fahrzeugdaten 
kombiniert werden. Eine ausgefeilte Kundensegmen-
tierung erlaubt individualisierte Angebote. Zusätzlich 
geht ein zusammenfassender Big-Data-Ergebnisbericht 
über aktuelle Kundentrends an die Abteilung Forschung 
und Entwicklung. Im Idealfall erhalten die Händler und 
Werkstätten ein verbessertes aktuelles Kundenprofil, 
das bei jedem Kontakt online aufgerufen werden kann. 
Konkrete erste Angebote könnten sein:

• Individuelle Serviceangebote nach Kundenprofil, Art 
und Alter der Ausstattung und des Autos sowie der 
festgestellten Nutzungsart des Fahrzeugs. Dazu ge-
hören Winterservice mit Reifenwechsel, Kettenleihe, 
neue Wischerblätter und Leichtmetallfelgenschutz.

• Individuelles Neu- oder Gebrauchtwagenangebot 
nach bisher gezeigten Kundenpräferenzen und ab-
gestimmt auf die Neukaufhäufigkeit in der Vergan-
genheit, einschließlich eines Angebots zur Rück-
nahme des derzeitigen Fahrzeugs sowie einer zum 
Kunden passenden Finanzierung.

• Bedarfsorientierte Onlineinformation über bevor-
stehende Servicetermine, aktuellen Wartungsbe-
darf und fällige Hauptuntersuchung, einschließlich 
eines Werkstattangebots.

Weitere	Datennutzung
Neben After Sales und Marketing bieten die heute ein-
gehenden Fahrzeugdaten bereits neue Ansätze für zu-
sätzliche Services. Dies illustrieren aktuelle Beispiele:

Zügig	erste	Schritte	einleiten

Big	Data	nimmt	Fahrt	auf	und	viele	Automobilhersteller	arbeiten	bereits	an	Teillösungen	–	wenn	auch	meist	mit	
begrenztem	Fokus.



10

Big Data revolutioniert die Automobilindustrie

• Der US-Versicherer Progressive nutzt ein Telema-
tikgerät namens Snapshot, das das Einhalten von 
Geschwindigkeitsbeschränkungen überwacht, was 
sich positiv auf den Preis der Autoversicherung aus-
wirken kann.

• Nutzfahrzeughersteller wie Mercedes, Scania und 
MAN, bieten Fahrprofilauswertungen, die den Fahr-
ern Einsparmöglichkeiten beim Kraftstoff aufzeigen.

• Die Auswertung der GPS-Giermomentsensoren 
kann laufend aktuelle Straßenzustandskarten gene-
rieren. Erste Gespräche mit Kommunen laufen.

• Der Zulieferer Continental arbeitet an Systemen, 
die Verkehrsinfrastrukturdaten für eine neue Qua-
lität des Autofahrens nutzen sollen. Dem Fahrer 
könnten Ampelgrünphasen und die hierfür optima-
le Geschwindigkeit angezeigt werden. Umgekehrt 
könnte eine Echtzeit-Verkehrsflussanalyse Ampel-
schaltungen optimieren.

Beispiele von Unternehmen aus anderen Branchen, die 
in ihren Big-Data-Geschäftsmodellen und Strategien 
bereits weiter fortgeschritten sind, zeigen zusätzliche 
Möglichkeiten für die Automobilhersteller auf:

• Disney führt neue Armbandtickets mit GPS-Emp-
fänger und NFC-Sender ein. So können die Besu-
cherbewegungen durch den Erlebnispark, die Ver-
weildauer an bestimmten Orten oder die drohende 
Überfüllung bestimmter Areale festgestellt werden. 
Dies erlaubt sowohl konzeptionelle Verbesserungen 
als auch ein besseres Echtzeit-Parkmanagement.

• Der international tätige Weather Channel bietet 
Agenturen und Werbetreibenden einen neuen Ser-
vice an, bei dem lokale Wetterdaten und -vorher-
sagen zum effektiven Schalten von wetterabhängiger 
Werbung herangezogen werden.

• Der US-Krankenversicherer Humana nutzt seine 
Daten, um den Versicherten vorbeugende Gesund-
heitsmaßnahmen vorzuschlagen und Kundengrup-
pen profitabel zu halten, die bei anderen Versiche-
rern Verluste verursachen.

Big Data schafft zusätzliche Geschäftsmöglichkeiten 
mit neuen und verbesserten Angeboten, erlaubt ein zu-
nehmend individualisiertes Marketing und macht es 
möglich, die Kundenbindung deutlich zu stärken.

Weit wichtiger als die große, umfassende „All-in-One-
Lösung “ in drei bis fünf Jahren ist eine schnelle, prag-
matische erste Lösung in den nächsten 12 bis 18 Mo-
naten. Das Identifizieren guter Geschäftsideen ist das 
Gebot der Stunde – und nicht das Spezifizieren von 
Anforderungskatalogen für neue Softwaretools zur Ge-
samtanalyse. Viele sinnvolle Lösungen können bereits 
mit den vorhandenen Datenbank- und Business-Intel-
ligence-Werkzeugen umgesetzt werden. Entscheidend 
ist, mit kreativen Ideen aus den vorhandenen Daten kon-
krete erste Anwendungen zu entwickeln. Viele Daten-
analysen lassen sich „as a service“ zukaufen.

Kreativität	ist	Trumpf

Für	die	Automobilhersteller	bietet	Big	Data	die	Chance,	deutlich	näher	an	den	Kunden	zu	rücken.

Bei Big Data in der Automobilindustrie geht es im Kern 
um das Verstehen des Kundenwerts über den gesamten 
Lebenszyklus des Fahrzeugs, eine funktionierende Kun-
densegmentierung, maßgeschneiderte Angebote und 
nicht zuletzt um die Steuerung der Kundenerwartung 
und des Serviceerlebnisses. All diese Faktoren gehen 
Hand in Hand und beeinflussen die Loyalität der Auto-
kunden – und damit die Profitabilität der Automobilher-
steller, der Händler und der Werkstätten.

Big Data ist ein wesentliches Instrument für die Au-
tomobilhersteller, um weitere Potenziale entlang der 
gesamten Wertschöpfungskette zu identifizieren und 
umzusetzen. Wer dies beherrscht, wird daraus in der 
nächsten Dekade weitreichende Wettbewerbsvorteile 
ziehen können.



Wer	wir	sind

Bain & Company ist eine der weltweit führenden Managementberatungen. Wir  
unterstützen Unternehmen bei wichtigen Entscheidungen zu Strategie, Operations, 
Technologie, Organisation, Private Equity und M&A – und das industrie- wie länder-
übergreifend. Gemeinsam mit seinen Kunden arbeitet Bain darauf hin, klare Wettbe-
werbsvorteile zu erzielen und damit den Unternehmenswert nachhaltig zu steigern. 
Im Zentrum der ergebnisorientierten Beratung stehen das Kerngeschäft des Kunden 
und Strategien, aus einem starken Kern heraus neue Wachstumsfelder zu erschlie-
ßen. Seit unserer Gründung im Jahr 1973 lassen wir uns an den Ergebnissen unserer 
Beratungsarbeit messen. 

Shared	Ambition,	True	Results

Langjährige Kundenbeziehungen sind ebenso tragendes Element unserer Arbeit wie 
die Empfehlungen zufriedener Kunden. Bain ist Pionier der ergebnis- und umset-
zungsorientierten Managementberatung mit einem daran gekoppelten Vergütungs-
modell. Wir stehen für konkrete, am Erfolg unserer Kunden messbare Ergebnisse. 
Bain-Kunden, die von unseren weltweiten Kompetenzzentren für Branchenthemen 
und funktionale Aufgaben profitieren, haben sich nachweislich im Wettbewerb er-
folgreicher entwickelt als ihre Konkurrenten.

Unsere	Beratungsethik

Der geografische Nordpol „True North“ verändert im Gegensatz zum magnetischen 
Nordpol niemals seine Position. Gleiches gilt für die Beratungsethik von Bain, der wir 
seit unserer Gründung treu geblieben sind: Klartext reden und gemeinsam mit dem 
Kunden um die beste Lösung ringen.

Über Bain & Company



Mehr Informationen unter www.bain.de, www.bain-company.ch


