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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.
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• 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
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