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Vorwort

Die Digitalisierung macht auch vor der Automobilindustrie nicht Halt und fiihrt zu einem
grundlegenden Wandel, der maligebliche Verdnderungen sowohl beim Produkt Auto
selbst als auch bei den Geschiftsmodellen impliziert. Die Industrie arbeitet an autono-
men Fahrsystemen sowie an der Vernetzung des Fahrzeugs mit der Umwelt und anderen
Verkehrsteilnehmern, den sogenannten Connected Cars. Als Connected Cars werden ver-
netzte Fahrzeuge verstanden, die mithilfe einer stetigen Internetverbindung iiberall und
permanent online sind.

Neue Marktteilnehmer aus anderen Branchen dringen auf den Markt der Automo-
bilhersteller und intensivieren den ohnehin schon starken Wettbewerb. Marktfiihrer wie
Google und Apple entwickeln ihre eigenen vernetzten Fahrzeuge und investieren hohe
Summen in diese Projekte. Diese internationalen IT-Konzerne verfiigen im Gegensatz zu
den Automobilherstellern iiber eine hohe Expertise hinsichtlich der digitalen Vernetzung
und erhohen spiirbar den Innovationsdruck und den Verdringungswettbewerb. Auch auf
Konsumentenseite wichst der Wunsch, Smartphones aktiv als zentrales Steuerungsele-
ment des Fahrzeugs zu nutzen.

Die Automobilindustrie steht vor groen Herausforderungen, den digitalen Wandel
mit Connected Cars in Produkte, Wertschopfungsketten sowie Geschiftsmodelle zu inte-
grieren. Auch das Marketing im Automobilsektor muss innovativ erneuert werden. Im
Dialogmarketing bieten sich neue Chancen fiir den Dialog mit den Kunden in Form von
Connected Cars, die eine Moglichkeit bieten, den Kunden genauer zu kennen und indi-
viduell anzusprechen. Dadurch entstehen neue Geschiftspotenziale sowie die Chance,
neue Anwendungsfelder fiir das Marketing zu finden und die Umsitze dadurch wieder zu
steigern.

Zahlreiche Personen und Unternehmen haben zu diesem Werk beigetragen, sie stan-
den fiir Expertengespriche zur Verfiigung und haben studentische Abschlussarbeiten
ermoglicht und betreut. Viele der Experten, die ihr Fachwissen und ihre Einschitzungen
beigetragen haben, legten Wert auf Anonymitit, sodass in diesem Buch weitgehend auf
die Nennung von Namen und Unternehmen verzichtet werden musste.
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Vernetzung und neue Kanale fiir die
Marketingkommunikation

Zusammenfassung

Ein groBes Potenzial fiir die Automobilindustrie bietet die wachsende Vernetzung. Mit
der zunehmenden Verbreitung der Smartphones, des Internet of Things und dem damit
einhergehenden digitalen Lebensstil kommt auch der Vernetzung von Fahrzeugen eine
stirkere Bedeutung zu. Mit dem Einzug des Internets steht die Automobilindustrie vor
einer digitalen Revolution, die das Marktgleichgewicht derzeit fundamental veridndert.
Wie Tesla und Google als branchenfremde Player bereits eindrucksvoll bewiesen
haben, sind das Connected Car und autonomes Fahren von futuristischen Spinne-
reien zur technisch umsetzbaren Realitit avanciert. Mit der Digitalisierung und dem
damit entstehenden Connected Car konnen die Hersteller fiir das Fahrzeug Software,
also digitale Dienste, vermarkten, damit lassen sich auch in der Besitzphase des Fahr-
zeugs Erlose erzielen. Das Connected Car bietet die ideale Grundlage, um Dialog-
marketing zu betreiben. Durch seine Verbindung zum Internet stellt es einen neuen
Kommunikationskanal dar, der es den Herstellern erlaubt, mit dem Kunden im Fahr-
zeug in den direkten Dialog zu treten. Mithilfe von Big Data-Analysen, die dazu in der
Lage sind, enorme, unstrukturierte Datenmengen in Echtzeit auszuwerten, kommt auch
das Connected Car als Datenbasis fiir die 360-Grad-Sicht auf den Kunden infrage.

1.1 Vernetzung und Internet of Things

Digitale Vernetzung

Der digitale Umbruch ist ein schnell fortschreitender und unauthaltsamer Prozess. Das
Internet ist eine durchschlagende Innovation, welche die heutige Zeit maBigeblich prigt
und den Strukturwandel vorantreibt. In ihrer Einflusskraft ist die Technologie des Inter-
nets durchaus vergleichbar mit der Erfindung der Elektrizitit oder der Dampfmaschine.
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Ebenso wie diese Erfindungen hat das Internet die Kraft, Geschiftsmodelle nach-
haltig und richtungsweisend zu veridndern. Das Ausmal} der Vernetzung von Mensch
und Maschinen hat durch die zunehmende Digitalisierung einen exponentiellen Lauf
genommen und wichst weiterhin. Netzwerkbasierte sowie digitale Kommunikations-
technologien, wie mobile Endgerite, Sensoren und stetig michtiger werdende digitale
Anwendungen, bilden die technische Grundlage fiir diese Art von Vernetzung. Sie halten
Einzug in alle Wirtschaftsbereiche und damit auch in dem Alltag der Menschen.

Smartphones und Vernetzung von Gegenstinden

Im Jahr 2016 verwendeten 54 Mio. Deutsche (78 % der Bevolkerung) ein Smartphone
(Bitkom 2017). Mit zunehmender Bereitschaft wird dabei das Smartphone immer mehr
mit Gegenstdnden des Alltags vernetzt. Der Begriff Internet der Dinge, kurz IoT (fiir Inter-
net of Things), bezeichnet diese Vernetzung von alltdglichen Geriten oder Gegenstinden
(smarte Dinge) und Menschen {iiber das Internet. Dadurch ist es moglich, dass die ver-
netzten Gegenstinde miteinander kommunizieren und Daten austauschen konnen. Das
Thema Internet der Dinge stellt den Uberbegriff fiir viele Anwendungsgebiete dar, wie zum
Beispiel Connected Wearables (vernetzte tragbare Gerite), Connected Homes (vernetzte
Héuser), Connected Cities (vernetzte Stédte), Industrial Internet (Internet der Industrie oder
Industrie 4.0) und Connected Cars (vernetzte Fahrzeuge) (Goldman Sachs 2014, S. 1).

P> Es wird geschatzt, dass es bis 2020 schon circa 100 Mrd. vernetzte Gegen-
stande geben wird (Andelfinger und Hanisch 2015, S. 9).

Skepsis gegeniiber smarten Technologien

Smarte Technologien bieten fiir die Verbraucher mogliche Vereinfachungen des tig-
lichen Lebens und stellen enorme Potenziale dar. Allerdings stehen nicht alle Ver-
braucher diesem Thema positiv gegeniiber, vernetzte Gegenstinde wirken fiir viele noch
abschreckend. Vor allem die Angst vor Missbrauch der personenbezogenen Daten hilt
viele Menschen davon ab, smarte Technologien in gréferem Umfang zu nutzen. Auller-
dem ist die Skepsis vor einem Kontrollverlust grof3, wenn den Menschen autonome Ent-
scheidungen von Geriten und Objekten abgenommen werden. Einen weiteren Grund fiir
die Skepsis gegeniiber smarten Objekten stellt zurzeit auch die Frage nach dem Mehrwert
dieser Technologien dar, welcher in Bezug auf die noch relativ hohen Kosten zur Nutzung
solcher Technologien fiir den Nutzer oft subjektiv nicht deutlich wahrnehmbar ist.

1.2 Wandel der Automobilbranche

Disruptive Verinderungen in der Automobilindustrie

Bereits seit Ende des 19. Jahrhunderts hat das Automobil die deutsche Wirtschaft in einer
bewegenden bis heute andauernden Erfolgsgeschichte geprigt. Mit dem Einzug des Inter-
nets steht diese Tradition jedoch vor einer digitalen Revolution, die das Marktgleichgewicht
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der Automobilindustrie derzeit einer fundamentalen Verinderung unterzieht. Die Digita-
lisierung durch das Internet macht auch vor der Automobilindustrie nicht Halt und fiihrt
zu einem grundlegenden Wandel in dieser Branche. Dieser Wandel impliziert mafigebliche
Verinderungen sowohl bei dem Produkt Auto selbst als auch bei den Geschiftsmodellen
(Heymann und Meister 2017, S. 1). Die Industrie arbeitet an autonomen Fahrsystemen
sowie der Vernetzung des Fahrzeugs mit der Umwelt und anderen Verkehrsteilnehmern, den
Connected Cars. Darunter werden vernetzte Fahrzeuge verstanden, die mithilfe einer ste-
tigen Internetverbindung iiberall und permanent online sind. Die traditionelle Automobil-
industrie steht also vor einem wesentlichen technologischen Wandel.

Wie Tesla und Google als branchenfremde Player bereits vor einigen Jahren ein-
drucksvoll bewiesen haben, sind das Connected Car und autonomes Fahren von futu-
ristischen Spinnereien zur technisch umsetzbaren Realitdt avanciert (Johanning und
Mildner 2015, S.VII). Fiir die Etablierten der Branche haben sich disruptive Ver-
dnderungen ergeben, sie sehen sich einer Kommerzialisierung von bisher unbekannten
Geschiftsfeldern der Informationstechnologie (IT) gegeniibergestellt.

b Das digitale Okosystem des Automobils wird schon bald mehr Umsitze gene-
rieren als das Auto selbst, das nach Prognosen bis zum Jahr 2025 vollstandig
vom Connected Car ersetzt worden sein wird (KPMG 2017, S. 22; Gissler 2015).

Vier Trends in der Automobilindustrie

Digitalisierung, Elektromobilitit, autonomes Fahren und neue Mobilititskonzepte sind
die vier Trends, mit denen sich die Automobilindustrie aktuell konfrontiert sieht und die
sie zu einem Wandel zwingen. Jeder dieser Trends stellt die etablierten Geschéftsmodelle
und Abldufe der Automobilhersteller in Frage und bietet gleichzeitig Chancen und
Moglichkeiten zur Steigerung des Absatzes und des Unternehmensgewinns (Capgemini
2015, S. 34 ff.). Abb. 1.1 gibt einen Uberblick iiber diese Trends.

Kernkompetenz der Hersteller

Bisher liegt die Kernkompetenz der Hersteller im Bau und Verkauf von Fahrzeugen; die
Erlose richten sich dementsprechend nach dem Absatz der Fahrzeuge (Deloitte 2015a,
S. 3 f.; Knop 2017). Es ist jedoch abzusehen, dass die Technologie der selbstfahrenden
Fahrzeuge in Verbindung mit neuen Mobilitéitsdienstleistungen zu einer starken Reduk-
tion der Anzahl der benétigten Fahrzeuge fiir den Individualverkehr fiihren wird (Bratzel
2016). Fiir die Automobilindustrie besteht dadurch eine unmittelbare Bedrohung des
aktuellen Geschiftsmodells, weil sie von einem hohen Fahrzeugabsatz abhingig ist
(Deloitte 2015a, S. 3 f.).

Die Original Equipment Manufacturer (OEM) werden hierdurch gezwungen, ihr
tradiertes Geschiftsmodell an den Top-Trend von Connectivity und Digitalisierung zu
adaptieren, wenn sie ihre Marktanteile nicht an Software-Unternehmen verlieren moch-
ten (KPMG 2017, S.9). Dementsprechend haben die Autobauer den IT-Riesen wie
Google, Apple und Uber den Kampf angesagt:
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. Digitalisierung

' Elektromobilitit

Herausforderungen fiir

/ die Automobilindustrie

| Autonomes Fahren

Neue Mobilitidtskonzepte

Abb. 1.1 Trends in der Automobilindustrie. (Quelle: Bratzel 2016, S. 8)

So hat sich der VW-Konzern das anspruchsvolle Ziel gesetzt, bis zum Jahr 2025 zum
fithrenden Mobilititsanbieter zu werden und sich dabei in Teilen zum Software-Konzern
zu entwickeln (VW 2016).

Sinkende emotionale Bindung

Getrieben von reifen Mirkten, zunehmendem Wettbewerb und verdnderten Wertevorstel-
lungen, befindet sich die Automobilbranche aktuell in einem tief greifenden Wandel (Ebel
et al. 2014, S. 4). Wihrend Motorleistung, Premium-Qualitit oder besonderes Design bis
vor einigen Jahren wichtige Eigenschaften bei der Kaufentscheidung darstellten, wird
heutzutage der origindre Nutzen eines Fahrzeugs wichtiger. Es verliert die Bedeutung
als Statussymbol und wird immer hdufiger als reiner Mobilititsdienstleister verstanden
(Terporten et al. 2012, S. 370). Aus Sicht der Hersteller entsteht damit das Problem einer
sinkenden emotionalen Bindung zum Auto bzw. zur Marke, was zu einer geringeren
Kundenloyalitit fiihrt (Diez 2014, S. 448).

Kundenbindung

Gegenwirtig sind die Absatzzahlen der Autoindustrie hoch, was tiberwiegend am Wachs-
tum in Schwellenlidndern liegt. In Triade-Mérkten wie Westeuropa, Japan oder USA sind
dagegen Sittigungsgrenzen nahezu erreicht (Briinglinghaus 2013). Kundenbindung wird
infolgedessen zu einer wichtigen ZielgroBe fiir Autokonzerne, die es in Zukunft noch
starker umzusetzen gilt. In den letzten Jahrzehnten lag die Kundenbindung vor allem
in den Hinden der Vertragswerkstitten. Diese Abhidngigkeit miissen Autokonzerne ver-
dndern und im Rahmen des Beziehungsmarketings den direkten Kundenkontakt ver-
starken. Um in der zunehmenden globalen Wettbewerbsintensitit erfolgreich zu bleiben,
miissen sie neue Wege zur Kundenbindung identifizieren und vor allem im Service-
bereich Innovationen entwickeln, die auf Kundenbediirfnisse angepasst sind und emotio-
nale Komponenten beinhalten.
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Herausforderungen fiir die Automobilindustrie

Die Automobilindustrie steht vor grofen Herausforderungen; sie muss den digitalen
Wandel mit Connected Cars in Produkte, Wertschopfungskette sowie Geschiftsmodelle
integrieren und den genannten Negativtrends entgegenwirken (Heymann und Meister
2017, S.2). Vor allem die Trends, wie die Bedeutung alternativer Mobilititsdienst-
leistungen anstelle des Autobesitzes, intensivierter Wettbewerb durch das Eindringen
neuer Marktteilnehmer, gesittigte Mirkte sowie die Notwendigkeit individueller Kom-
munikation machen die aktuelle Herausforderung und den Handlungsbedarf deutlich.
Diese negativen Entwicklungen in Verbindung mit Trends, wie der Digitalisierung und
der Individualisierung von Kundenwiinschen, fiihren dazu, dass auch das Marketing im
Automobilsektor innovativ erneuert werden muss und sich somit im Wandel befindet.

P> Fest steht, dass fur die Zukunftsfahigkeit der Automobilbranche die Digitali-
sierung starker Einzug halten muss, und zwar in allen Geschéftsbereichen.

1.3 Vernetzte Automobile

Vernetzung von Fahrzeugen

Ein grofles Potenzial fiir die Automobilindustrie hat die wachsende Vernetzung der
Lebenswelten. Mit der ansteigenden Verbreitung von Smartphones und dem damit ein-
hergehenden digitalen Lebensstil kommt auch der Vernetzung von Fahrzeugen eine
starkere Bedeutung zu. Autos sollen in Zukunft eine Schnittstelle fiir das digitale Leben
bieten und durch autonome Funktionen den Alltag der Kunden vereinfachen (Dahlmann
2015). Ob Kommunikations-, Navigations- oder fahrzeugbezogene Dienste, ein gro-
Bes Spektrum an produktbegleitenden digitalen Dienstleistungen ist in vielen Modellen
schon heute vorhanden.

Die verstirkte Relevanz der Vernetzung ist auch aus Konsumentensicht zu beobachten,
da sie schon heute ein ausschlaggebendes Kaufkriterium darstellt (McKinsey&
Company 2015a, S.18). Auch neue Mobilititsformen bzw. Geschiftsmodelle, die
sich aus der Fahrzeugvernetzung ergeben, gewinnen immer mehr an Bedeutung. Auto-
hersteller haben allerdings noch Probleme, aus den neuen Services Erlose, die Erhdhung
der Markenattraktivitdt oder die Stirkung der Kundenbindung zu erzielen (Bock 2016).
Branchenfremde Unternehmen wie Google oder Apple, die im digitalen Bereich sehr
hohe Expertisen mitbringen, driangen sich auf den Markt, womit der Wettbewerb um
Kunden noch stirker wird.

P Autokonzerne mussen demnach die Kundenbindungspotenziale der digitalen
Dienstleistungen erkennen und gewinnbringend umsetzen.
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Digitale Vernetzung der Automobilbranche

Die digitale Vernetzung ist derzeitig eines der treibenden Themen der Automobilbranche.
Die Vernetzung der Fahrzeuge kann primir zu einer signifikanten Rationalisierung der
taglichen Arbeitsabldufe fiihren, an denen das Fahrzeug beteiligt ist, und somit einen
bedeutenden Beitrag zur Effizienz- und Produktivititssteigerung aller Beteiligten leisten.
Des Weiteren kann die Vernetzung der Fahrzeuge durch die Verarbeitung und Weitergabe
von relevanten Daten zur Privention von Unfillen sowie zur Reduzierung von Schad-
stoffemissionen in die Luft beitragen und damit eine Vielzahl an Leben retten (Webb
2012, S. 158).

Eine Studie des Beratungsunternehmens Price Waterhouse Coopers (PWC) prognos-
tiziert einen weltweiten Umsatz von 40,3 Mrd. EUR im Bereich der vernetzten Autos
bereits im Jahr 2016. Bis zum Jahr 2021 wird sich diese Zahl mehr als verdreifachen
(PWC 2015, S. 8 ff.). Somit investieren bereits viele Akteure der Anbieterseite, darunter
Hersteller, Zulieferer, Technologieanbieter, Telekommunikationsanbieter und Versicherer,
massiv in den Auf- und Ausbau von Kompetenzen zum Thema vernetzte Fahrzeuge, um
von dem neu entstandenen Markt zu profitieren (McKinsey&Company 2014, S. 16 f.).

Kritische Masse vernetzter Fahrzeuge

Vernetzte Fahrzeuge sind auf technische Daten und auf Daten anderer Nutzer
angewiesen, um einen Mehrwert gegeniiber herkdmmlichen Fahrzeugen zu generieren.
Diese Abhingigkeit fiihrt dazu, dass eine kritische Masse an Nutzern (ca. ein Viertel der
Gesamtnutzer) dieser Konnektivititstechnologien im Fahrzeug erreicht werden sollte,
um die Vorziige und Potenziale der vernetzten Fahrzeuge realisieren zu konnen (Stoll
2008, S. 68). Themen wie Cyberattacken oder Datenschutzbedenken verursachen jedoch
eine Verzogerung bei der Annahme von Konnektivititstechnologien im Fahrzeug durch
die Anwender. Diese Verzogerung stellt eine Herausforderung fiir die investierenden
Akteure dar. Laut einer Studie der Firma Deloitte nutzten im Jahr 2015 lediglich 6 %
der iiber 30-jdhrigen und 8 % der unter 30-jihrigen Fahrzeugbesitzer vernetzte Dienste
in ihren Fahrzeugen in Deutschland (Deloitte 2015b, S. 11).

Bislang ist die kritische Masse fiir die Nutzung von vernetzten Fahrzeugen im deut-
schen Markt noch nicht erreicht. Wird die kritische Masse an Anwendern nicht erreicht,
konnen sich die Investitionen in die Vernetzung der Fahrzeuge schnell in versunkene
Kosten verwandeln. Daher ist die Adoption von vernetzten Fahrzeugen durch die Nutzer
von hochster Prioritit fiir alle investierenden Akteure der Branche, um Nutzenpotenziale
realisieren zu konnen.

1.4  Connected Cars und Marketing

Google und Apple als Wettbewerber der Automobilhersteller

Google und Apple haben viel Erfahrung und nutzen die Daten, welche sie von Smart-
phones und anderen Geridten mit deren Software erhalten, auch zu Zwecken des Mar-
ketings. Aus diesem Grund dridngen sie und neue Hersteller wie beispielsweise Tesla
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auf den Automobilmarkt und versuchen, die etablierten Automobilhersteller mit neuen
Technologien und Geschiftsmodellen anzugreifen (Kienbaum 2016, S. 6).

P> Das machen die Aussagen von Jeff Williams, Senior Vice President of Operations
von Apple, deutlich. Er sieht das Auto als das ultimative mobile Gerat und betont,
dass Apple die Trends beobachten und bewerten wird, um die Potenziale zu nut-
zen. Damit spielt er auf eine eventuelle Revolution des Automobils an, ahnlich
wie Apple bereits mit dem iPhone das Handy revolutioniert hat (Williams 2015).

Monetarisierung der Besitzphase des Fahrzeugs

P Auf der Suche nach neuen Geschdftsmodellen orientieren sich die Automobil-
hersteller unter anderem an der Smartphone-Industrie. Die Technik-Konzerne
Apple und Google generieren auch nach dem Verkauf von Smartphones
durch den zusatzlichen Verkauf von Software erhebliche Umsatze (BVDW
2016, S. 6). Die Automobilhersteller kdnnen nach diesem Vorbild die Besitz-
phase des Fahrzeugs monetarisieren.

Mit der Digitalisierung und dem damit entstehenden Connected Car kann fiir das Fahr-
zeug ebenfalls Software vermarktet werden, welche dort als digitale Dienste bezeichnet
werden. Diese digitalen Dienste ermdglichen es verschiedene Funktionen des Fahrzeugs
in Bezug auf Sicherheit, Information, Entertainment oder auch Navigation freizuschalten
oder bestimmte Dienstleistungen des Herstellers nach Ingebrauchnahme des Fahrzeugs
in Anspruch zu nehmen (McKinsey&Company 2015b, S. 16 f.).

1.5 Connected Cars und Dialogmarketing

Connected Car als ideale Grundlage fiir Dialogmarketing

Um diesen Wandel auch gemeinsam mit dem Kunden zu vollziehen, ist es notwendig, den
Kunden an die digitalen Dienste heranzufiihren. Gerade fiir dltere und nicht technologie-
affine Kunden ist es neu, wenn sie Extras und optionale Funktionen an ihrem Fahrzeug
auch noch nach dem Kauf freischalten kénnen. Dadurch entsteht eine Notwendigkeit fiir
ein spezifisches, individuelles Marketing im Zusammenhang mit digitalen Diensten.

Das Connected Car bietet die ideale Grundlage, um Dialogmarketing zu betreiben.
Durch seine Verbindung zum Internet stellt es einen neuen Touchpoint dar, der es den
Herstellern erlaubt, mit dem Kunden im Fahrzeug in den direkten Dialog zu treten
(Oppel und Yanhuan 2015, S. 81; BVDW 2016, S. 9).

Big Data-Analysen

Zum Data-Driven Marketing stehen den Herstellern, unter Beriicksichtigung von Rege-
lungen des Datenschutzes, sdmtliche vom Connected Car generierten Daten zur Ver-
fligung. Aus den Daten lassen sich Priferenzen und Verhaltensweisen der Kunden
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ableiten, die zur personlichen und gezielten Kundenansprache genutzt werden konnen.
SchlieBlich kann auf diese Weise der Absatz von digitalen Diensten gesteigert werden
und jedem Kunden, individuell und in einer fiir ihn relevanten Situation, der passende
digitale Dienst angeboten werden (BVDW 2016, S. 9; Schwarz 2016, S. 4 f.).

Mithilfe von Big Data-Analysen, die dazu in der Lage sind, enorme, unstrukturierte
Datenmengen in Echtzeit auszuwerten, kommt auch das Connected Car als Datenbasis
fiir die 360-Grad-Sicht auf den Kunden infrage (Zillmann und Litzel 2014; Finkel und
Dill 2013).

Potenziale von Connected Cars

Die Automotive-Branche hat bereits erkannt, wie wertvoll Fahrzeug- und Kundendaten
fiir die neuen Geschiftsmodelle sein werden (KPMG 2017, S. 33 f.). Mit dem Connec-
ted Car, das derzeit etwa 25 GB an Daten pro Stunde produziert, halten die Automobil-
hersteller neuerdings einen Schliissel in der Hand, der ihnen die Chance gibt als Sieger
der disruptiven Entwicklung hervorzugehen (Wollschldger 2016, S. 31).

P> Das Potenzial scheint enorm: Daten zu Fahrverhalten, zur Nutzung digita-
ler Dienste oder zum Fahrzeugzustand versprechen Zugang zu einer nie da
gewesenen Ndhe zum Kunden, die die Autobauer mit dem Connected Car
nun erhalten (Viereckl et al. 2016, S. 21; KPMG 2017, S. 26).

1.6  Strategien deutscher Automobilhersteller

Digitalisierung bei Volkswagen

Der Digitalisierungschef der Volkswagen AG, Johann Jungwirth, sieht einen gravieren-
den Wandel bevorstehen, in welchem jedoch die Kernkompetenz der etablierten Auto-
mobilindustrie weiter eine Rolle spielt: ,Ich bin der festen Uberzeugung, dass wir bis
2025 zum fiithrenden Mobilitdtsanbieter avancieren werden.* Dazu muss sich aus seiner
Sicht der Volkswagenkonzern ,,... zum Teil zu einem Software- und Services-Konzern
... entwickeln. Er hebt dabei besonders den Vorteil hervor, dass ,,... (Volkswagen) die
Hardware — sprich: den Autobau — bereits perfekt beherrscht* (Jungwirth 2016).

Beispiel

Im Mirz 2018 hat Volkswagen die dritte Generation des Touareg in Peking vor-
gestellt. In den Presseunterlagen wird an erster Stelle das volldigitalisierte ,,Innovi-
sions Cockpit™ beschrieben. Dieses Cockpit ist allways-on, intuitiv steuerbar und
maximal individualisierbar. Eine eingebaute eSim vernetzt das Fahrzeug mit der
Auflenwelt und ermoglicht Internet-Radio. Neben dem groflen Bildschirm verfiigt der
Touareg iiber alle modernen Assistenzsysteme. Erst auf Seite 30, ganz am Ende der
Presseunterlagen, wird (etwas verschidmt) auf die verfiigbaren Diesel- und Benzin-
motoren verwiesen, so die Frankfurter Allgemeine Zeitung in einem Artikel unter der
Uberschrift ,,Ach so, ja, auch Motor* (Schmidt 2018, S. 60).
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Tab. 1.1 Aussagen deutscher Automobilhersteller zur Digitalisierung

Vw

Digitalisierungschef der Volkswagen AG Johann Jungwirth: ,,Ich bin der festen
Uberzeugung, dass wir bis 2025 zum fiihrenden Mobilititsanbieter avancieren
werden.” Der Volkswagenkonzern wird sich ,,[...] zum Teil zu einem Software- und
Services-Konzern [...]* entwickeln

BMW

Vorsitzender des Vorstands der BMW AG Harald Kriiger: ,,So vollziehen wir den
Wandel vom fiithrenden Anbieter von Premiummobilitdt und Dienstleistungen zur
fiihrenden Tech-Company im Mobilititssektor.*

BMW

TV-Spot fiir den Ser: ,.In einer digitalen Welt erinnert mich mein Auto, dass es Zeit

ist loszufahren. Es kennt meinen Namen. Meine Ziele. Lernt meine Strecken. Und
unterstiitzt mich, wenn ich es will. Die einen nennen es Fortschritt. Fiir mich bedeutet es
Freiheit.*

Mercedes

Vorstandsvorsitzender der Daimler AG Dieter Zetsche: ,,Mercedes-Benz wandelt sich
vom Automobilhersteller zum vernetzten Mobilitdtsanbieter, wobei der Mensch — als
Kunde und Mitarbeiter — immer im Mittelpunkt steht*

Audi

Das Unternehmen riistet sich laut seinem Chef Rupert Stadler fiir die Digitalisierung
und etwa im Jahr 2020 wird die Hélfte der Erlose aus den neuen Feldern von IT,
Software und Services stammen. Im Zuge dieser Transformation hat Audi bereits
die Chance ergriffen, Big Data-Kompetenzen im Marketing- und Vertriebsfeld
aufzubauen, die Mehrwerte fiir den Kunden schaffen sollen

Die Tab. 1.1 fasst einige Aussagen von Automobilherstellern zur Bedeutung der Digitali-
sierung zusammen.

Digitalisierung bei BMW

Der einsetzende Wandel wird an den Worten des Vorsitzenden des Vorstands der BMW
AG, Harald Kriiger, deutlich. BMW muss sich nach iiber 100 Jahren Firmengeschichte
vom reinen Hersteller hin zu einem Tech-Konzern wandeln, um auch weiterhin erfolg-
reich am Markt bestehen zu konnen. ,,.So vollziehen wir den Wandel vom fiihrenden
Anbieter von Premiummobilitit und Dienstleistungen zur fithrenden Tech-Company im
Mobilititssektor* (Kriiger 2016).

Beispiel

Das Thema Internet of Things gewinnt im Automobilbereich immer mehr an
Bedeutung: ,,In einer digitalen Welt erinnert mich mein Auto, dass es Zeit ist los-
zufahren. Es kennt meinen Namen. Meine Ziele. Lernt meine Strecken. Und unter-
stiitzt mich, wenn ich es will. Die einen nennen es Fortschritt. Fiir mich bedeutet es
Freiheit.” (BMWGroup.com 2017). So lautet der Werbetext des TV Spots der neuen
BMW Ser Reihe.

Dies zeigt, dass die Digitalisierung des Autos mit Konnektivitdtsfunktionen (Connec-
ted Cars) ein aktuell duBlert prasentes Thema ist. Automobilhersteller und insbesondere
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deren Marketingabteilungen profitieren durch die Digitalisierung und den Einzug von
Informationstechnologien in Fahrzeugen, da sie durch diese Technologien die unter-
schiedlichsten Informationen iiber ihre Kunden und Produkte gewinnen und mehr denn
je die Chance haben, jeden einzelnen Kunden genauestens zu kennen. Dadurch ergeben
sich unter anderem neue Moglichkeiten im Hinblick auf das Kundenbeziehungs-
management. Allerdings ist auch hier die Skepsis der Endverbraucher in Deutschland,
die Technologiemdglichkeiten von Connected Cars zu nutzen, noch relativ grof} und die
Akzeptanz von Connected-Cars-Anwendungen noch nicht sehr verbreitet.

Digitalisierung bei Mercedes-Benz

Die Hersteller konnen die Moglichkeiten des Connected Car und die damit entstehenden
Informationen nutzen, um den Kunden in den Mittelpunkt der Organisation zu stel-
len und ihm ein ganzheitliches, einzigartiges und personalisiertes Nutzungserlebnis zu
bieten. Damit konnen sie sich von anderen Anbietern unterscheiden und weiterhin ein
Alleinstellungsmerkmal aufweisen, um nicht von der neuen Konkurrenz angegriffen zu
werden (Deloitte 2015a, S. 4 f.). Das wird an der Aussage des Vorstandsvorsitzenden der
Daimler AG, Dieter Zetsche, deutlich: ,,Mercedes-Benz wandelt sich vom Automobil-
hersteller zum vernetzten Mobilitidtsanbieter, wobei der Mensch — als Kunde und Mit-
arbeiter — immer im Mittelpunkt steht* (Zetsche 2015).

Digitalisierung bei Audi

Auch Rupert Stadler, Chef der Konzern-Tochter Audi, gab bekannt, dass sich das Unter-
nehmen fiir die Digitalisierung riistet und etwa im Jahr 2020 die Hilfte der Erlose aus
den neuen Feldern von IT, Software und Services stammen wird (Brower-Rabinowitsch
et al. 2016). Im Zuge dieser Transformation hat Audi bereits die Chance ergriffen, Big
Data-Kompetenzen im Marketing- und Vertriebsfeld aufzubauen, die Mehrwerte fiir den
Kunden schaffen sollen (Dremel et al. 2017, S. 84; Ulbrich 2013).

Beispiel
Eine Zeitungsbeilage der Frankfurter Allgemeinen Zeitung vom 9. Dezember 2017
fiir den Audi A8 betont die Konnektivitdtstechnologien sehr deutlich. In dieser auf-
wendigen achtseitigen Beilage werden provokante Aussagen oder Fragen in den
Headlines formuliert, die sich auf die Vernetzung des Automobils beziehen:

,Das Internet der Dinge in seiner schonsten Form®, ,,Braucht ein Biiro noch eine
Adresse?”, ,,Sie glauben nicht an hohere Intelligenz?*, ,,Darf Thr Assistent nicht klii-
ger sein als Sie?*

Digitalisierung bei Fiat

Fiat hat im Mirz 2018 eine E-Mail verschickt mit einem Angebot des Fiat 500 L Mirror.
Bei der Aufzihlung der Ausstattungsdetails werden die Vernetzungsangebote an erster
Stelle genannt.
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Digitale Dienstleistungen in der
Automobilbranche

Zusammenfassung

Die Auswirkungen aktueller Trends auf die Automobilindustrie sind betrdchtlich. Durch
neue Mobilitdtskonzepte, wie zum Beispiel Car-Sharing, werden die Verkaufszahlen
fiir Neuwagen sinken. Der Bereich der Digitalisierung und damit der Konnektivitit
eines Fahrzeugs bietet Moglichkeiten, neue Einnahmequellen in Form von digitalen
Diensten zu schaffen. Die Hersteller werden zum kundenorientierten Mobilitéts- und
Servicedienstleister werden, der nicht nur Autos produziert und vertreibt, sondern
auch Services zur Mobilitit anbietet, die den Alltag der Kunden erleichtern. Produkt-
begleitende Dienstleistungen, wie beispielsweise Finanzierungsleistungen, werden in
der Branche schon seit einigen Jahren als Instrument der Produktdifferenzierung ein-
gesetzt. Aktuelle Entwicklungen auf dem Markt sowie im Konsumentenverhalten
stellen Automobilproduzenten nun vor neue Herausforderungen. Um verinderten
Anforderungen und Lebensstilen von Kunden gerecht zu werden, miissen die Hersteller
digitale Service-Innovationen integrieren. Vernetzung steht dabei im Mittelpunkt.

Im Vergleich zu der Konkurrenz aus anderen Branchen haben Automobilhersteller
einige Vorteile. Sie verfiigen beispielsweise iiber eine betrichtliche Menge an Echt-
zeit-Fahrzeugdaten. Diese Daten werden als wertvolle Ertragsquelle gesehen, da diese
in Zukunft den Weg zum autonomen Fahren ebnen sollen. Aulerdem konnen sie schon
heute genutzt werden, um durch effektivere After-Sales-Mallnahmen die Kundenbindung
zu stirken. Um die Fahrzeugvernetzung bzw. die Car-to-Car Kommunikation funktions-
fihig zu machen, ist eine Vergroflerung der bereits stark ausgelasteten Datennetze not-
wendig; dementsprechend miissen hohe Investitionen getitigt werden.

Ein immenses Problem hinsichtlich der Nutzung von vernetzten Fahrzeugen besteht in
der Sorge um die eigene Privatsphire. Mit den Kundenbindungsmoglichkeiten, die die neuen
Daten hervorbringen, wichst gleichzeitig auch die Verantwortung, Kundendaten zu schiitzen.
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2.1 Wandel der Automobilbranche
2.1.1 Veranderungen des Markts

Kéufermarkt
Die Automobilindustrie hat sich in ihren Grundziigen wihrend der letzten 100 Jahre
kaum verdndert. Im Kern basiert das Geschiftsmodell siamtlicher Hersteller darauf,
dass ein Fahrzeug von einem Verbrennungsmotor angetrieben wird, dass ein Kunde sein
Fahrzeug besitzt und dass es durch einen ausgebildeten Fahrer gesteuert wird. Um diese
Kernelemente herum wurde das Auto immer wieder verbessert, indem beispielsweise
die Motoren effizienter und leistungsstirker wurden, neue Assistenzsysteme fiir mehr
Sicherheit entwickelt wurden und das Design immer wieder an den Geschmack der Zeit
angepasst wurde. Die Hersteller, sogenannte Original Equipment Manufacturer (OEM)
haben ihre Organisation und Prozesse auf diese Kernelemente ausgerichtet und optimiert
und sind damit bis heute erfolgreich (Diez und Reindl 2016, S. 3; Bratzel 2016, S. 8).

Automobilhersteller befanden sich aufgrund eines Nachfragetiberhangs viele Jahrzehnte
in einer giinstigen Position. Sie hatten Kontrolle iiber die Marktbedingungen und Preise.
Das hat sich jedoch zum Ende der achtziger Jahre gedndert. Mit der Globalisierung ent-
stand ein immenses Angebot an Autos mit wettbewerbsfihigem Preis-Leistungsverhiltnis.
Aus einem Verkdufermarkt wurde ein Kidufermarkt (Holland und Heeg 1998, S. 39).

Einen Uberblick iiber die vielfiltigen Verinderungen in der Automobilbranche, die
einerseits zu einer Gefiahrdung des bisherigen Geschiftsmodells fiihren und andererseits
neue Einnahmequellen durch Digitale Dienste 6ffnen, zeigt die Abb. 2.1.

Fahrzeugbestand

Mit 3,2 Mio. PKW-Neuzulassungen in Deutschland und 4,4 Mio. exportierten PKWs im
Jahr 2016 stellt die deutsche Automobilindustrie einen bedeutenden Wirtschaftszweig
dar (VDA 2016a, b). Vor allem Schwellenldnder sind momentan wichtige Wachstums-
markte fiir die Automobilhersteller, da die Hersteller in den Triade-Mirkten Japan,
Nordamerika und Europa an Séttigungsgrenzen stoen. Ein Indikator fiir den reifen deut-
schen Markt ist die Entwicklung des Fahrzeugbestands. Zwischen 1960 und 1995 ist der
PKW-Bestand um das Neunfache, von ca. 4,5 Mio. auf 40,4 Mio., gestiegen. Danach hat
sich das Wachstum deutlich verringert, wie in Abb. 2.2 zu erkennen ist.

Ab 2008 wurden nur noch angemeldete Fahrzeuge in den Bestand gezihlt, was
den Riickgang in diesem Jahr erklédrt. Ab diesem Jahr bis 2017 lag das Wachstum bei
nur noch etwa 11 %. Im Langzeittrend ist eine Sittigung mit begrenztem Wachstums-
potenzial in Deutschland zu erkennen.

Scharfer Wettbewerb

In Deutschland bestimmten im Jahr 2012 etwa 20 Marken mit hoher Wettbewerbsintensi-
tit den Automobilmarkt. Die zunehmende Komplexitit der Produkte und neue techni-
sche Innovationen bei immer kiirzeren Produktlebenszyklen erhohen den Wettbewerb
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erheblich (Wymann und VDA 2012). Angesichts der geringen Flexibilitdt kann kaum
auf Nachfrageschwankungen reagiert werden, weshalb es vermehrt zu Uberkapazititen
kommt. Aufgrund der hohen Transparenz, die sich aus der geringen Anzahl der Anbieter
ergibt, reagieren viele Hersteller direkt auf Aktionen anderer Wettbewerber, wie bei-
spielsweise die Entwicklung von neuen Produktvarianten in kiirzerer Zeit. Infolge dieses
Verhaltensmusters wird eine Differenzierung iiber Produktmerkmale immer schwieriger
(van Husen 2015, S. 495).

Megatrends

Es existieren mehrere Megatrends, die eine Abkehr von dem klassischen Geschifts-
modell der Automobilindustrie notig machen. Umwelt- und Ressourcenschutz sowie ein
steigender Mobilitdtsbedarf machen neue Antriebskonzepte erforderlich, um fossile Res-
sourcen nicht noch weiter zu belasten. Der demografische Wandel und das damit stei-
gende Durchschnittsalter der Bevolkerung in den entwickelten Industrienationen sowie
das Bediirfnis nach mehr Sicherheit im Straenverkehr unterstiitzen den Trend zum
autonomen Fahren. Die Urbanisierung und die damit steigende Zahl von GroBstidten
erfordern neue Mobilitdtskonzepte und die Vernetzung der einzelnen Verkehrsteilnehmer,
um einem Verkehrskollaps vorzubeugen.

P> Die Entstehung der Shareconomy, also einer Gesellschaft, in der Guter geteilt
werden und weniger der Besitz eines Gutes im Vordergrund steht, fordert
ebenfalls die Entwicklung neuer Mobilitdtskonzepte (Stephan und Schaper
2015, S.37).

Jetzt stellen erstmals wirkungsmichtige technologische und politisch-gesellschaftliche
Trends, allen voran die Elektromobilitidt, Digitalisierung, neue Mobilititskonzepte und
das automatisierte Fahren, die konstruktiven Elemente des bisherigen Paradigmas der
Automobilitit radikal infrage® (Bratzel 2016, S. 8). Es ist davon auszugehen, dass die
Elektromobilitdt den Verbrennungsmotor ablost, dass mit der Schaffung neuer Mobili-
tatskonzepte der Besitz eines eigenen Fahrzeugs an Attraktivitdt verliert und dass Fahr-
zeuge bald autonom fahren und der menschliche Fahrer tiberfliissig wird. Im Zuge der
Digitalisierung entsteht das Connected Car und unterstiitzt einerseits die genannten
Trends fiir autonomes Fahren, alternative Antriebe und neue Mobilititskonzepte. Und es
bietet andererseits zusitzlich die Moglichkeit, neue Geschiftsmodelle in Verbindung mit
digitalen Diensten zu schaffen (BVDW 2016, S. 1 f.).

Gefihrdung des bisherigen Geschiiftsmodells

Die Auswirkungen der Trends fiir die Automobilindustrie sind deutlich. Wenn beispiels-
weise die Verbrennungsmotoren durch fast wartungsfreie Elektromotoren ersetzt werden,
bedeutet das fiir das After-Sales Geschéft deutlich weniger Umsatz. Durch neue Mobili-
tatskonzepte, wie zum Beispiel Car-Sharing, werden aulerdem die Verkaufszahlen fiir
Neuwagen sinken. Der Verkauf der Fahrzeuge konnte sich auch ins Internet verlagern,



