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Im Motorsport gilt: Wer auf der Pole Position 

steht, hat das Rennen schon fast gewonnen. Die 

Automobilindustrie hatte über Jahre diese Position  

sicher. Konkurrenz? Keine. Überholmanöver?  

Fehlanzeige. Diese Siegesserie, in der die deut-

schen Automobilhersteller den Kampf um den 

Kunden unter sich ausmachen und ausschließlich 

für die Ausgestaltung von Geschäftsmodellen  

zuständig sind, wird ein Ende haben. Eintritts-

barrieren fallen weg und somit drängen neue 

Wettbewerber, Rookies, in den Markt. Es ent-

wickeln sich digitale Geschäftsmodelle und  

disruptive Technologien (u.a. eSim) sorgen für 

eine grenzenlose Konnektivität und Vernetzung 

im und rund um das Auto.

Die Automobilbranche befindet sich nach jahre-

langem Erfolg mit einem nahezu unveränderten 

Geschäftsmodell vor einem Paradigmenwechsel. 

Die Produktmerkmale des Autos werden sich in 

Zukunft in der IKT-Welt (Informations- und Kom-

munikationsbranche) wiederfinden und das Auto 

bietet als Lieferant und Drehscheibe für Daten 

ungeahnte Möglichkeiten.

Die klassischen Produktmerkmale des Autos wer-

den als gegeben angesehen und digitale Merkmale,  

wie das Abrufen von PAYD (Pay as you drive) 

Dienstleistungen, Umgebungsinformationen oder 

Einkaufsmöglichkeiten, vermehrt nachgefragt.

Automobilhersteller stehen in Zukunft vor ver-

schiedenen Herausforderungen:

-	 Steigende Nachfrage nach Konnektivität im

	 Fahrzeug

- 	Markteintritte von Rookies (Apple, Google)

- 	Etablierung neuer digitaler Geschäftsmodelle

	 (z.B. PAYD Dienstleistungen in Kooperation mit

	 Versicherungen)

- 	Datenkommerzialisierung (B2B-Modelle)

- 	Möglicher Verlust des Kundenkontakts und der

	 Datenhoheit

Die Rookies versuchen nicht mit klassischen  

Eigenschaften des Autos Anschluss zu finden. Sie 

greifen die Pole Position an, indem sie sich auf 

digitale Geschäftsmodelle konzentrieren und ihre  

Innovationsgeschwindigkeit und digitale Expertise  

in die Branche einfließen lassen.

In diesem Paper beleuchten wir die Chancen und 

Risiken für die Automobilhersteller, die von der 

Digitalisierung und den neuen Wettbewerbern 

ausgehen. Abschließend werden wahrscheinliche 

Zukunftsszenarien und Handlungsempfehlungen 

für eine mögliche Transformation zum 360° Auto-

mobilhersteller aufgezeigt.

Einleitung

August 2016
Iskander Business Partner GmbH

Michael Strelow
Marius Wussmann
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Zulieferer Zulieferer

Zulieferer

Die Automobilhersteller waren in den letzten Jahren  

die Champions der Wirtschaft und konnten  

mit ihrem traditionellen Geschäftsmodell jedes 

Rennen für sich entscheiden. Dieses Modell 

reicht von der Entwicklung über die Produktion 

bis hin zum Verkauf. Durch hohe Qualitäts- und 

Prozessanforderungen und das Einfordern im-

mer neuer technischer und produktbezogener 

Innovationen haben sich die Automobilhersteller 

vermehrt Wissen in Entwicklung und Produktion  

erarbeitet.1 Dieses Wissen erlaubt es ihnen, sich 

in einem Netz, geschützt vor neuen Wettbe-

werbern, zu bewegen. Hinzu kommt, dass hohe  

Investitionssummen für den Einstieg in das klas-

sische Geschäftsmodell der Automobilindustrie 

notwendig sind.

Abbildung 1: Marktveränderungen in der Automobilindustrie (Quelle: eigene Darstellung)

1.
DIGITALISIERUNG UND 
VERNETZUNG
verändern die Automobilindustrie

1 	 KMPG (2015)
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Automobilherstellern 

In zukünftigen Geschäftsmodellen der Automobilbranche 
konkurrieren die Hersteller in einer komplexen Marktlandschaft 
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Digitalisierung und die damit verbundenen Mög-

lichkeiten brechen dieses sichere Netz nun auf und 

neue Wettbewerber (siehe hierzu auch Abb. 1)  

bedrängen die etablierten Automobilhersteller.

Diese signifikanten Marktveränderungen, u.a. neue 

Wettbewerber und ein sich änderndes Geschäfts-

modell, in der Automobilindustrie resultieren  

aus vier zentralen Treibern, die wir im Folgenden 

näher beschreiben werden:

Digitale Produkteigenschaften
werden in Zukunft die Automobilbranche prägen

Die traditionellen Automobilhersteller konzentrieren  

sich bei der Digitalisierung auf die klassischen 

Kernbereiche entlang der KIFA (Karosserie, Innen- 

raum Fahrwerk, Antrieb). 

Investitionen in die Entwicklung digitaler Dienst-

leistungen im Fahrzeug hingegen sind noch nicht 

ausreichend und digitale Geschäftsmodelle zur 

Umsatzgenerierung spiegeln ebenfalls noch keinen  

zentralen Bestandteil der Strategie wieder. 2  

Automobilhersteller müssen sich davon lösen, 

ausschließlich produkt- und technologiegetrieben 

zu denken. Gegebenenfalls kann es sinnvoll sein, 

fahrzeugunabhängige Produkte und Dienstleis-

tungen anzubieten, Fahrzeugdaten zu gewinnen,  

zu analysieren und zu kommerzialisieren.

Erste Automobilhersteller (u.a. BMW, Daimler) 

haben diese Entwicklung schon erkannt und 

mit Initiativen begonnen. BMW hat es mit dem  

integrierten System ConnectedDrive geschafft 

unter den Herstellern Maßstäbe zu setzen und 

sich nicht nur entlang der klassischen Produkt-

eigenschaften des Autos zu orientieren. Mit  

ConnectedDrive bietet BMW eine Vielzahl von in-

telligenten Diensten und Apps an, die den Nutzer 

während der Fahrt mit Informationen und Enter-

tainmentangeboten versorgen.3

Mercedes me bietet den Fahrern die Tür zu einer 

vernetzten Welt in der das Fahrzeug über eine  

intergierte Sim-Karte (eSim) kommunizieren 

kann, Dienstleistungen bereitstellt und ein  

Datenaustausch zwischen Fahrer und Fahrzeug 

stattfindet. 4 Weltweit werden ebenfalls me-Kon-

zept-Stores etabliert, um Kunden eine online- und 

offline Markenerfahrung zu bieten. Der Hersteller  

bietet Kunden hier ein innovatives Konfigurations- 

erlebnis, indem Kundeninteressen, wie u.a.  

Architektur oder bereiste Reiseziele, berücksichtigt  

werden.5

Eine weitere Initiative, die über das eigentliche 

Produkt „Fahrzeug“ hinausgeht, ist ein Pilot-

projekt zwischen Smart und DHL, bei dem sich 

Smart-Fahrer künftig via App -Terminvergabe  

Digitalisierung erfordert die 

intelligente Vernetzung zwischen 

Auto und individueller Lebenswelt 

des Fahrers.

2 	 ISM Symposium zum Thema Industrie 4.0 (2016)
3 	 BMW (2016)
4 	 Mercedes Benz (2016a)
5 	 Brandchannel (2016)
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Hauptgrund für diese Entwicklung ist, dass nicht 

mehr der Besitz eines Fahrzeuges, sondern die 

Dienstleistung nach Mobilität und zugehörige 

Services (mit direktem oder indirektem Bezug 

zum Fahrzeug) vom Kunden nachgefragt werden. 

Hier wird deutlich, dass Dienstleistungen, die auf  

digitalen Geschäftsmodellen aufbauen, in Zukunft 

eine immer größere Bedeutung bekommen und 

Kunden diese auch einfordern werden.

Somit ist klar, dass die Hersteller hier zukünftig in 

die Pflicht genommen werden müssen, um Kunden  

die geforderten Dienstleistungen zufriedenstel-

lend anzubieten.

Abbildung 2:	
Umsatzpoolentwicklung der 
Automobilindustrie weltweit 
von 2016 - 2030; 
in Milliarden EUR 
(Quelle: eigene Darstellung 
in Anlehnung an McKinsey, 
2015)

Abbildung 3:	 Umsatzentwicklung der Automobilindustrie in 
Deutschland von 2011–2018; in Milliarden EUR 
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Statista, 2015)

6 	 CarIT (2016a)
7	 McKinsey (2016)
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Pakete in den Kofferraum des eigenen Fahrzeuges  

liefern lassen können.6

Stagnierende Umsätze
im klassischen Verkauf belasten die Automobil-

branche

Es ist abzusehen, dass in Zukunft die Value-Added 

Services (Dienstleistungen) einen größeren Anteil 

am Umsatzpool der Automobilhersteller beitragen 

werden und somit einen essentiellen Baustein für 

den Gesamtumsatz der Automobilhersteller bilden 

(siehe hierzu auch Abb. 2).7

Mit einem CAGR von nur 2% von 2011 bis 2018 sta-

gniert hingegen der Gesamtumsatz der Automobil- 

hersteller, der allein aus dem klassischen Fahr-

zeugverkauf resultiert (siehe hierzu auch Abb. 3).
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Abbildung 4:	 Fahrzeuge mit Internetverbindung weltweit von 2012–2020; in Milliarden (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an McKinsey, 2014)

IKT-Technologie
Wertschöpfungsanteil von IKT-Technologie 

steigt im Fahrzeug

Der Wertschöpfungsanteil der Informations- und 

Kommunikationstechnologie (IKT) steigt im Fahr-

zeug durch den zunehmenden Einsatz von mit dem 

Fahrzeug verbundenen IT-Systemen für die ver-

mehrt hinzukommenden digitalen Dienstleistungen. 

Der Anteil von mit dem Internet und miteinander 

verbundenen Neufahrzeugen wird jährlich um 

ca. 25% steigen (siehe hierzu auch Abb. 4). Unter  

anderem übernimmt die Automobilbranche die 

Embedded-SIM-Spezifikation (eSim) der GSMA, 

um das Wachstum des vernetzten Fahrzeugmarkts 

zu beschleunigen. 8

Diese disruptive Technologie ist ein essentieller 

Treiber der Digitalisierung in der Automobilindustrie,  

da andernfalls das Auto mit der Umwelt nicht 

kommunizieren und somit digitale Geschäftsmo-

delle nicht implementiert werden könnten.

Des Weiteren bieten Hersteller9 und Start-Ups10 

mittlerweile Nachrüstlösungen für Gebraucht-

fahrzeuge an, sodass diese ebenfalls zum Con-

nected Car werden. Somit wird die Anzahl der mit 

dem Internet verbundenen Fahrzeuge in Zukunft 

noch weiter steigen.

IKT-Technologie als Basis für digitale 

Geschäftsmodelle im Fahrzeug.

8 	 Businesswire (2016)
9 	 Mercedes Benz (2016b)
10 	TankTaler (2016)
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Abbildung 5: Überholmöglichkeiten für Rookies (Quelle: eigene Darstellung)

Überholmöglichkeiten für Rookies
Die Regeln und Geschäftsmodelle in der Auto-

mobilbranche ändern sich

Die Bereitschaft zur Veränderung der etablierten 

Hersteller ist geringer als das Potenzial, das die 

Digitalisierung mit sich bringt. Hierzu zählt u.a. die 

Integration von digitalen Dienstleistungen basie-

rend auf der eSim. Als Resultat wird neuen Wett-

bewerbern, den Rookies, die Möglichkeit geboten, 

bestehende Geschäftsmodelle zu beeinflussen 

und neue digitale Geschäftsmodelle einzuführen 

(siehe hierzu auch Abb. 5).11 

Die Rookies ahnen, dass die Regeln in der Auto-

mobilbranche durch die Digitalisierung neu defi-

niert werden können und sich so die Möglichkeit 

ergibt in diesen Markt einzudringen, der sich über 

Jahre durch sehr hohe Eintrittsbarrieren charak-

terisiert hat. Diese Eintrittsbarrieren kann man 

nur noch auf das traditionelle Geschäftsmodell 

der Automobilindustrie beziehen, da es sich bei 

Fahrzeugen noch um komplexe Industrieprodukte  

handelt. Die Rookies können aber ihre Kernkom-

petenz dennoch mit in die Branche einfließen 

lassen, da die Digitalisierung für die etablierten 

Hersteller weitestgehend Neuland ist.

Aufkommende Gerüchte um ein mögliches iCar 

von Apple oder neue TESLA-Fahrzeuge versetzen 

die Automobilhersteller in Aufruhr und sind Indi-

katoren, dass selbst die traditionelle Wertschöp-

fungsstufe nicht mehr vor Angriffen sicher ist.12

11 	Prof. Dr. Ralf Kreutzer (2016)
12	 Wirtschaftswoche (2015)
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Diese Limitierung der Eintrittsbarrieren wird aller-

dings von den traditionellen Automobilherstellern 

unterschätzt. Die zu Beginn oftmals ausbleibenden  

Ergebnisse der Rookies durch die Regeländerun-

gen bestätigen das Festhalten am Altbewährten.13 

Wenn sich dann aber die vernetzten Dienstleis-

tungen und das disruptive Potenzial durchsetzen,  

ist es für die etablierten Automobilhersteller 

zu spät, das Vorgehen anzupassen. Somit wird 

es den Rookies aktuell leichtgemacht, digitale  

Geschäftsmodelle einzuführen. Sie nutzen die  

ihnen gebotenen Überholmöglichkeiten und ge-

ben neue Stoßrichtungen bei der digitalen Trans-

formation vor.14 Es ergeben sich tiefgreifende  

Veränderungen für das traditionelle Geschäfts-

modell und dessen Wertschöpfungskette – von 

Dauer der Entwicklungszyklen über Produkte, 

Technologien, Kundenbeziehung, Vertriebsstruk-

turen bis hin zum Angebot digitaler Dienstleistun-

gen. In diesem Prozess rücken der Endkunde und 

die von ihm eingeforderten Dienstleistungen und 

nicht mehr das eigentliche Produkt Fahrzeug ins 

Zentrum der digitalen Transformation.

Ehemalig bedeutende Industrieunternehmen wie 

bspw. AGFA, Kodak, oder Nokia haben die Verän-

derungsmöglichkeiten durch Digitalisierung nicht 

genutzt und sind letztendlich fast komplett vom 

Markt verschwunden.15 Aus diesem Grund sollten 

sich die traditionellen Automobilhersteller für das 

Rennen gegen die Rookies rüsten, um eine ver-

gleichbare Niederlage zu vermeiden.

Parallelen zur Telekommuni-
kationsbranche
Die Automobil- kann von der Telekommunikati-

onsindustrie lernen

Mit einer vergleichbaren Entwicklung muss sich 

auch die Telekommunikationsindustrie seit Jahren 

beschäftigen. Durch die Digitalisierung drängen 

neue und aggressive Wettbewerber, wie Skype 

oder WhatsApp, in den Markt, die einen kosten-

losen Sprach- und Datentransfer anbieten. Auch 

neue Gadgets, wie Wearables stellen Telekom-

munikationsanbieter vor die Gretchenfrage, ob 

Geschäftsmodelle ausgeweitet werden sollen.16 

Diese neuen Wettbewerber und Gadgets tragen 

u.a. dazu bei, dass sich auch hier neue digitale  

Geschäftsmodelle entwickeln, sich das Markt-

volumen (EUR) verändert und eine Weiterent-

wicklung der Telekommunikationsanbieter 

notwendig ist.17 Ein weiterer Effekt der digitalen 

Geschäftsmodelle in der Telekommunikations-

branche ist ein aufkommender Preiskampf und 

Verdrängungswettbewerb, die nicht der Anspruch 

der etablierten Anbieter sind.

Automobilhersteller dürfen 

nicht zum Opfer des digitalen 

Darwinismus werden.

13 	Think new! (2015)
14 	Prof. Dr. Ralf Kreutzer (2016)
15 	Digital Darwinism – The Movie (2014)
16 	IBP-View zum Thema Wearables (2016)
17	 PWC (2014)
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Fazit
In Zukunft wird es sich nicht nur um die Elektri - 

fizierung des Antriebstranges oder die Digitali -

sierung entlang der KIFA gehen. Die Software 

und Dienstleistungen in den Autos sowie die 

Verbindung zum Kunden werden einen zentralen 

Erfolgsfaktor darstellen.18 Digitalisierung und Ver-

netzung stellt die Automobilhersteller vor zahlreiche  

Herausforderungen und verändern das bestehende  

Geschäftsmodell.

Es stellt sich die Frage, ob die tradierten Hersteller  

sich anpassen und weiterentwickeln und so das 

Rennen gegen die Rookies gewinnen können oder 

ob es sinnvoll ist sich weiterhin ausschließlich auf 

die produkt- und technologieorientierten Merk-

male des Fahrzeuges zu konzentrieren? Dieser  

Frage werden wir in den nächsten Kapiteln auf 

den Grund gehen.

Die Automobilbranche steht vor 

einem Paradigemnwechsel.

18	 ISM Symposium zum Thema Industrie 4.0 (2016)
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Die Automobilbranche in Deutschland steht, wie 

im vorherigen Kapitel beschrieben, vor einem si-

gnifikanten Umbruch. Hersteller investieren spür-

bar in Digitalisierung und Vernetzung, wie u.a. 

erste konkrete Initiativen einzelner Hersteller und 

Verbände zeigen.19

2.
Herausforderungen
für die Automobilhersteller

Die aus dem Umbruch resultierenden Herausfor-

derungen für die Automobilhersteller (siehe hierzu 

auch Abb. 6) werden wir im Folgenden detaillierter 

betrachten. Hier haben wir uns auf die Herausfor-

derungen fokussiert, die einen direkten Einfluss 

auf das etablierte Geschäftsmodell und die Kun-

denbeziehung der Automobilhersteller haben.

Abbildung 6: Marktveränderungen, Herausforderungen und abgeleitete Handlungsempfehlungen (Quelle: eigene Darstellung)

19 	Automobil Produktion (2016)
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Herausforderung 1: 

Sich ändernde Kundenbedürfnisse 

Während Baby Boomer (bis Geburtsjahr 1964) 

beim Autokauf noch sehr markentreu sind, ziehen 

die Generation X und Y vermehrt einen Wechsel 

der Automarke in Erwägung, wenn sie so bessere 

Konnektivitätsangebote erhalten. 20

Durch den Fokus auf Konnektivität werden sich 

Hersteller bei diesen Nutzern nicht mehr allein 

über die klassischen Produkteigenschaften dif-

ferenzieren, sondern müssen durch vernetzte  

Services einen Mehrwert generieren.

Digitale Dienstleistungen für Kommunikation, Un-

terhaltung und Produktivität werden Kunden in 

Zukunft mehr wert sein als der eigentliche Besitz 

des Fahrzeuges. Technologie-Features gewinnen 

an Bedeutung, sodass sich die Kriterien bzgl. 

Markenloyalität verändern und die Verschiebung 

von Marktanteilen zwischen Herstellern eine  

zentrale Auswirkung der digitalen Transformation 

in der Automobilindustrie sein wird. 

Herausforderung 2: 

Infotainmentsysteme genügen nicht den Kun-

denansprüchen

Nicht erfüllte Erwartungen an Infotainmentsysteme  

sind ein wesentlicher Grund, weshalb Kunden 

unzufrieden sind. Kunden vertrauen eher ihrem 

Smartphone, Konnektivitätsangebote im Auto 

bereitzustellen, als den Systemen der Automo-

bilhersteller. Hier tun sich die Hersteller schwer, 

den Kunden mit vernetzten Technologien und 

Dienstleistungen zufrieden zu stellen und zusätz-

liche Einnahmequellen zu erschließen. 21

Apple und Google besitzen schon jetzt einen 

Vertrauensvorsprung, da der Kunde die Systeme 

aus der Consumer-Welt bereits kennt und stän-

dig nutzt. Wenn es um die User Experience geht, 

möchte der Kunde nicht mit mehreren Darstel-

lungsweisen und zum Teil veralteten Systemen 

und Produkt-Features leben müssen.

Consumer Devices oder Infotainmentsysteme 

sind seit Jahren das Kerngeschäft der Rookies, in 

dem sie die Standards gesetzt haben. Bei diesem 

Kernelement des Fahrzeuges haben die Herstel-

ler Nachholbedarf und werden somit selber zum 

Herausforderer!

Das Auto ist kein Statussymbol 

mehr, sondern ein ZweckGerät, dass 

bei der Nutzung alle Ansprüche 

abdecken soll.

20	Management Circle (2016)
21	 Firmenauto (2016)
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Herausforderung 3: 

Datenhoheit und -Handling

Der Erlaubnis des Besitzers vorausgesetzt, können 

die Fahrzeug- und Kundendaten dem Automobil- 

hersteller Daten über Fahrverhalten, Verschleiß-

zustände, Verbrauch, Bewegungsprofile und an-

dere Parameter liefern – hier sprechen wir von 

einem Nutzerprofil, basierend auf polystruktu-

rierten (strukturierte & unstrukturierte) Daten-

sätzen. Die Daten haben einen individuellen und 

übergreifenden Wert. Der individuelle Wert liegt 

im Profil jedes Kunden, welches einen „Zwilling“ 

seines Verhaltens und Lebens darstellt. Der über-

greifende Wert ist der Algorithmus aus der Ana-

lyse einer Vielzahl von Kundenprofilen, die dann 

ein typisches Nutzerverhalten abbilden lässt und 

sich daraus u.a. Prognosen bzw. Implikationen für 

zukünftiges Verhalten ableiten lassen können. 22

Besonders in Deutschland sorgen sich Autofahrer 

um die Nutzung ihrer Daten und haben Angst vor 

unberechtigtem Zugriff darauf. Somit fällt es ihnen 

häufig schwer Daten offen zu legen und der damit 

verbundenen Analyse zuzustimmen. Für zukünftige  

Geschäftsmodelle der Automobilhersteller ist es 

daher eminent wichtig, das Opt-in bzw. die aktive  

Zustimmung ihrer Kunden für die Datenanalyse  

zu erhalten. Hier sollten Automobilhersteller 

transparent (z.B. für was werden welche Daten 

verwendet) und vertrauensvoll agieren, um die 

Einwilligung der Kunden zu erhalten.

Der Kunde von morgen ist sich des Wertes seiner  

Daten schon sehr bewusst und ist nicht bereit 

seine/ihre, ohne jeglichen Anreiz oder Gegen-

leistung Dritten zu überlassen. 23 Dies muss nicht 

allein monetär geschehen, sondern kann auch 

nützliche Mehrwerte, wie z.B. Stauanalyse und 

intelligente Routenführung, umfassen.

Negativbeispiele sind hier u.a. der BMW 320d, die 

Mercedes B-Klasse oder der Renault Zoe. Diese 

Fahrzeuge sammeln Daten, die u.a. Rückschlüsse  

auf den Zustand des PKW oder das Nutzungs-

profil des Fahrers zulassen. Regelmäßig erfolgt 

dann ohne Nutzerzustimmung ein Datentransfer 

an den Hersteller. 24 Medien greifen dieses Thema 

der unrechtmäßigen Datenanalyse vermehrt auf,  

sodass das Kundenbewusstsein und die zugehörige  

Sensibilität steigen.

Ein weiteres Beispiel ist der DriveNow-Vorfall bei 

dem der Nutzer des Carsharing-BMW in einen 

Unfall verwickelt war und BMW anschließend  

Daten bzgl. Wegstrecke, Geschwindigkeit und  

Beschleunigung an das Landgericht Köln übermittelt  

hat. Das Landgericht Köln hat auf Basis dieser 

Daten den Fahrer letztendlich verurteilt. 25

Die grössten Bedenkenträger für 

Autofahrer sind die kommerzielle 

Nutzung von Daten und der Umgang 

mit privaten INFORMATIONEN.

22	Bain (2014)
23	MM1 (2015)
24	ADAC (2016)
25	Focus (2016)
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Herausforderung 4: 

Verknüpfung der traditionellen und digitalen 

Wertschöpfungsstufe

Digitalisierung und Vernetzung wird auch einen 

großen Einfluss auf die etablierte, klar aufgeteilte 

Wertschöpfung im Automobilbereich haben (hierzu  

auch Abb. 7). 

Die traditionelle Wertschöpfungsstufe in der Au-

tomobilindustrie befasst sich mit der klassischen 

Fahrzeugentwicklung, der Produktion und dem 

Verkauf.

In der digitalen Wertschöpfungsstufe sind die di-

gitalen Dienstleistungen und Geschäftsmodelle  

angesiedelt. Diese können den potentiellen  

Umsatzpool der Hersteller erheblich steigern, da 

zukünftig Daten und die daraus resultierenden Ein-

blicke einen hohen Mehrwert für die Automobil- 

hersteller bringen werden. Die durchschnittlichen 

Margen sind ebenfalls höher als beim klassischen 

Verkauf von Fahrzeugen. 26

Digitalgeschäfte sollen bspw. bei Audi im Jahr 

2020 ca. die Hälfte des Umsatzes ausmachen. 27

Die Rookies werden den Touchpoint zum Kunden, 

den sie heute schon mitbesetzen, nicht aufgeben. 

Im Gegenteil, sie werden versuchen neben den 

Daten aus der traditionellen Wertschöpfungsstufe 

auch die Daten aus der digitalen Wertschöpfungs-

stufe im Fahrzeug zu beherrschen. Gelingt es 

den digitalen Wettbewerbern, ihre bestehenden  

Abbildung 7: Wertschöpfungsstufen in der Automobilindustrie (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an KPMG, 2015)

26	Statista (2015)
27	Presseportal (2016)
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Ökosysteme auf den Mobilitätsbereich auszudehnen  

und den Einfluss auf die Wertschöpfungsstufen 

zu erhöhen, geht den Automobilherstellern der 

direkte Kontakt zum Kunden und die Datenhoheit 

verloren. 

Die Zahl der Apple- und Google-Systeme zur Inte-

gration und Spiegelung von Smartphone-Inhalten 

im Fahrzeug wird auf jeweils über 100 Millionen 

im Jahr 2020 wachsen, das entspricht 15% am 

globalen Gesamtfahrzeugbestand. 28 

Da die Systeme der Rookies Einfluss auf die Wert-

schöpfungsstufen haben, sollten sich die Auto-

mobilhersteller die Frage stellen, wer in Zukunft 

für den Kundenkontakt durch digitale Dienstleis-

tungen nach Fahrzeugverkauf verantwortlich sein 

wird und ob wichtige Daten an Apple und Google 

verloren gehen.

Audi, BMW, etc. haben zum Teil bestehende  

Projekte bzgl. Kooperationen für zukünftige  

Geschäftsmodelle mit Apple und Google abge-

brochen, da u.a. keine Einigung über die Kontrolle 

der Nutzerdaten und die Führungsrolle des jewei-

ligen Partners, erzielt werden konnte. 29

28	Bitkom (2015)
29	Heise online (2016a)
30	MM1 (2015)
31	 Golem (2014)

Die Plattformen der Rookies sind so 

designt, dass das Auto zum Zubehör 

des Smartphones wird.

Herausforderung 5: 

Asynchronität der Entwicklungszyklen 

Die Automobilindustrie muss sich mit dem 

„Clockspeed Dilemma“ auseinandersetzen, da 

eine nicht unerhebliche Asynchronität zwischen 

den Entwicklungszyklen von Automobil und Soft-

ware/Smartphone, wie bspw. bei iPhone und 5er 

BMW, existiert (siehe hierzu auch Abb 8). 30 Aus 

diesem Grund charakterisieren sich Fahrzeuge 

i.d.R. durch eine ältere Technologie als Consumer 

Devices.

Der Entwicklungszyklus von Fahrzeugen dauert auf 

Grund des hohen Qualitätsanspruches mit durch-

schnittlich 48 Monaten ca. viermal länger als der 

eines Smartphones,31 sodass die Software entspre-

chend immer auch hinter der eines Smartphones 

ist. Gründe sind u.a. der beschriebene Fokus auf die 

KIFA, die fehlende Innovationskraft mit Stoßrich-

tung zum Kunden und unzureichende organisatori-

sche Prozesse, um die eigene Taktfrequenz mit der 

der Rookies zu synchronisieren. 

Diese Synchronisation wird in Zukunft essentiell 

sein, da andernfalls die Rookies langfristig Stan-

dards bzgl. Software und User Experience setzen 

werden. Automobilhersteller werden dann weiter-

hin Produkte und Dienstleistungen anbieten, die 

nicht in vollem Umfang den Kundenerwartungen  

entsprechen. Des Weiteren lässt die Dynamik 

der Entwicklung den Herstellern aktuell keine 

langfristige Planung zu. Daher ist es erforder-

lich, dass die Fahrzeuge in Bezug auf technische  
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Änderungen flexibel bleiben, indem Nachrüstbar-

keit und Updatefähigkeit gewährleistet werden.

Automobilhersteller, die sich weiterhin vermehrt 

auf das alleinige Entwickeln und Produzieren von 

Fahrzeugen konzentrieren, laufen vor diesem Hin-

tergrund Gefahr, sich zu schlichten Karosserie- 

lieferanten zu entwickeln. Sie überlassen den Markt  

dann denen, die sich konsequent an den Kunden 

und ihren individuellen Bedürfnissen ausrichten.

Die Rookies beeinflussen die 

Automobilbranche und setzen Neue 

Standards.

Abbildung 8: Asynchronität der Entwicklungszyklen (Quelle: Eigene Darstellung)

Herausforderung 6: 

Markteintritte der Rookies

Die digitale Transformation ermöglicht es Wett-

bewerbern aus unterschiedlichen aber konvergie-

renden Branchen im Fahrzeug sowie beim Kun-

denkontakt einzugreifen und so großen Einfluss 

auf die Branche auszuüben. Die Rookies, speziell 

Apple und Google, sind vermehrt auf der Renn-

strecke der Automobilindustrie anzutreffen oder 

es zeigen sich Unternehmen wie TESLA, die die 

unterschiedlichen Welten (Auto, IT und Telekom-

munikation) miteinander vereinen. 32 

32	WAZ (2015)
33	Bimmer Today (2016)
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In Kooperation mit den Herstellern haben Apple 

und Google mit CarPlay und Android Auto bereits 

Lösungen zur besseren Integration von Smart-

phones im Auto in den Markt gebracht. 33 Android 

Auto bietet aktuell ca. 51 Apps an, wohingegen 

CarPlay die Apple-eigenen Apps, wie Messenger, 

Musik, Telefon, Apple Maps, Podcasts, Audio-

books und 16 Apps von Fremdparteien anbietet. 34 

Diese Plattformen von Apple und Google sind in 

den Fahrzeugen sämtlicher Hersteller allgegen-

wärtig. 35

Berücksichtigt man die Fähigkeit der Rookies  

relevante Anwendungsfälle für den Kunden zu 

erstellen, ist es sicher, dass weitere signifikante 

Veränderungen hinsichtlich der Integration von 

Smartphones und dem Angebot von Services 

schnell folgen und die Hersteller unter Druck setzen  

werden.

34	Gründerszene (2016a)
35	Heise online (2015b)
36	Dieter Zetsche, (2016)

Herausforderung 7: 

Fehlender Start-up-Spirit

Die digitale Transformation erfordert ein Öffnen 

für Startup-Strukturen bei den Automobilher-

stellern, um die Wünsche der Kunden schneller 

zu identifizieren und umzusetzen. Die Prozesse 

und Strukturen von Audi, BMW, Mercedes, etc. 

sind stark auf Effizienz ausgerichtet. Schnelle  

Richtungswechsel, ausprobieren, verwerfen, 

wieder testen – was mehr und mehr bei digitalen  

Geschäftsmodellen notwendig ist, kommen in  

diesem veralteten Denken kaum vor. Ein paar 

schnelle und hochgerüstete Rennwagen an den 

Start zu bringen reicht nicht, wenn der Rest des 

Unternehmens so agil wie ein 40 -Tonner bleibt. 36 

Hersteller, die sich nicht auf 

digitale Geschäftsmodelle 

vorbereiten, werden es schwer 

haben wettbewerbsfähig zu bleiben.
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Fazit

Die beschriebenen Veränderungen in der Auto-

mobilindustrie sowie den daraus entstehenden 

Herausforderungen bieten vielfältige Chancen, 

sich breiter und zukunftsorientierter aufzustellen. 

Bei einer näheren Betrachtung der Risiken sowie 

Stärken und Schwächen durch die Digitalisierung 

in der Automobilbranche wird aber auch deut-

lich, dass die Automobilhersteller zeitnah agieren 

müssen, um sich im Rennen gegen das Silicon 

Valley durchzusetzen (siehe hierzu Abb. 9 für eine 

Übersicht der Stärken, Schwächen sowie Chancen 

und Risiken). 

Die deutschen Automobilhersteller sind zwar  

Innovations- und Qualitätstreiber, trotzdem denken 

sie hauptsächlich produkt- und technologiege- 

trieben. Vernetzung und Konnektivität im Fahr-

zeug wird für Kunden zukünftig immer wichtiger 

und neue Wettbewerber beeinflussen bestehende  

Geschäftsmodelle. Handeln Automobilhersteller  

jetzt nicht, wird ihnen langfristig der Touchpoint 

zum Kunden verloren gehen, Umsätze werden 

weiter sinken und die Rookies können so die 

Möglichkeit ergreifen die Branche langfristig zu 

prägen.

SWOT

Abbildung 9: SWOT-Analyse bzgl. Digitalisierung in der Automobilindustrie (Quelle: Eigene Darstellung)
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3.
Geschäftsmodell 2030
Drei mögliche Szenarien

Auf Basis der beschriebenen Digitalisierungstreiber  

und Herausforderungen sehen wir, unter den  

aktuellen Bedingungen, für die Automobilhersteller  

drei mögliche Szenarien für das Jahr 2030, die 

sich anhand ihrer Veränderungsbereitschaft  

sowie -potential unterscheiden (siehe hierzu auch 

Abb. 10):

Abbildung 10: Zukunftsszenarien 2030 (Quelle: eigene Darstellung)
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potenzial

Veränderungs- 
bereitschaft

Mögliches Veränderungs- 
potenzial durch Digitalisierung
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- Traditionelles Geschäftsmodell (=traditionelle Wertschöpfungsstufe)

- Fokus auf produkt- und technologiebezogene Kernkompetenzen 

- Klare Kompetenztrennung mit IKT-Unternehmen

Klassischer AUTOMOBILHERSTELLER 
1

- Traditionelles Geschäftsmodell mit IKT-Partnerschaften 

- Entwicklung von einzelnen digitalen Dienstleistungen

- Selektiver Einfluss auf die digitale Wertschöpfungsstufe

180°-Automobilhersteller
2

-	 Verknüpfung von Aspekten der traditionellen und  
	 digitalen Wertschöpfungsstufe

- 	Umfangreiches Angebot von fahrzeugabhängigen  
	 und -unabhängigen Dienstleistungen

- Strategische Partnerschaften mit IKT-Unternehmen

360°-Automobilhersteller
3
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Szenario 1: 

klassischer Automobilhersteller 

Der klassische Automobilhersteller fokussiert 

sich auf die produkt- und technologiegetriebenen 

Kernkompetenzen des Fahrzeuges und positi -

oniert sich meistens in einer für ihn passenden  

Nische, wie bspw. der Sportwagenhersteller  

Ferrari oder der Low-Budget-Hersteller Dacia. 

In diesem Szenario nutzt der Hersteller seine 

Kernkompetenzen als Wettbewerbsvorteil, da es 

sich bei Fahrzeugen immer noch um komplexe  

Industrieprodukte handelt. Etablierte Prozesse 

und Strukturen werden optimiert, jedoch ohne 

essentielle digitale Innovationen im Fahrzeug. 

Der Automobilhersteller konzentriert sich weiter-

hin auf die traditionelle Wertschöpfungsstufe und 

vertraut bei der digitalen Wertschöpfungsstufe 

den Kernkompetenzen der Rookies. Durch Koope-

rationen mit Rookies kann der Hersteller deren  

digitale Expertise nutzen und in die Fahrzeuge  

integrieren. In diesem Szenario finden wir eine  

klare Kompetenztrennung von Automobilhersteller  

und IKT-Anbieter vor.

Dieses Szenario kann sowohl für Hersteller als 

auch Rookies eine Win-Win-Situation darstellen, 

da die jeweiligen Kernkompetenzen zu tragen 

kommen und sich die Marktteilnehmer gegenseitig 

ergänzen.

Szenario 2: 

180º-Automobilhersteller

Um den Wandel zum 180º-Automobilhersteller zu 

vollziehen, müssen die traditionellen Automobilher-

steller neue Ansätze verfolgen, Regeländerungen  

zulassen und nicht ausschließlich entlang der 

klassischen Fahrzeugeigenschaften denken. Hier 

konzentrieren sich die Hersteller immer noch auf 

die klassischen Produktmerkmale des Fahrzeuges,  

erweitern dabei aber partiell ihr Produktportfolio  

um technologische Add-Ons und digitale Services,  

die sie selbst entwickeln, implementieren und 

letztendlich kommerzialisieren. Um den Ein -

fluss auf die digitale Wertschöpfungsstufe noch 

zu erhöhen, etabliert der Hersteller zahlreiche  

strategische Partnerschaften oder kauft verein-

zelt Start-Ups aus der IKT-Welt.

In diesem Szenario ist der Hersteller in der Lage die 

Kundenbeziehung und - interaktion zu verstärken  

und den Kunden in den meisten Passagen des 

Lebenszyklus zu begleiten. Ein Großteil der  

digitalen Wertschöpfungsstufe wird hier jedoch  

weiterhin von den Rookies beeinflusst und geprägt. 

Die Synergie aus jahrzehntelanger Ingenieurs-

erfahrung, angereichert mit digitalen Dienstleis-

tungen, ergibt eine starke Wettbewerbsposition, 

die die Hersteller gegen Rookies aus dem Silicon 

Valley rüsten wird.
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Szenario 3: 

360º-Automobilhersteller

In diesem Szenario schaffen es die Automobil-

hersteller, die Kundenbedürfnisse an vernetzte 

Dienste und automatisierte Funktionen im Auto 

zu berücksichtigen, mit in die Entwicklung einzu-

beziehen und ein Ökosystem zu etablieren. 

Zentraler Aspekt des 360º-Automobilherstellers 

ist die Orientierung am möglichen Veränderungs-

potential durch die Digitalisierung. Daraus erfolgt 

die intelligente Verknüpfung der Aspekte aus der 

traditionellen und der digitalen Wertschöpfungs-

stufe. Neben dem Bau von komplexen Fahrzeugen 

fokussieren sich die Hersteller verstärkt darauf 

den Kunden in seinem gesamten Lebenszyklus 

mit individuellen, fahrzeugabhängigen und -unab-

hängigen Produktfeatures und Dienstleistungen 

zu versorgen. Der 360º-Hersteller bietet eigene  

digitale Dienstleistungen an, geht strategische 

Partnerschaften mit IKT-Unternehmen ein und 

kauft vielversprechende Start-Ups, die den Einfluss 

auf die digitale Wertschöpfungsstufe erhöhen.

Durch das Gestalten und Beherrschen (mit eigenen 

oder eingekauften Dienstleistungen) der tradi - 

tionellen- und digitalen Wertschöpfungsstufe 

ist der 360º -Automobilhersteller in der Lage die  

Datenspur des Kunden von der Kaufentscheidung 

bis hin zu den Nutzungsgewohnheiten nachzuvoll -

ziehen. Somit hat der Hersteller einen 360º-Blick 

auf den einzelnen Kunden und hat die Hoheit über 

die einzelnen Kundenkontaktpunkte. 

Die intelligente Verknüpfung der Aspekte aus der 

traditionellen und der digitalen Wertschöpfungs-

stufe ergibt, dass der Hersteller wieder in der 

Lage ist, ein sicheres Netz zum Schutz vor Wett-

bewerbern aufzubauen und die Pole-Position im 

Kampf um den Kunden verteidigen kann.
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4.
Handlungsempfehlungen
im Rennen gegen die Rookies

Auf Basis der zentralen Treiber, der daraus resul-

tierenden Herausforderungen und der möglichen 

Zukunftsszenarien haben wir sieben Handlungs-

empfehlungen abgeleitet (siehe hierzu auch Abb. 

6), um sich zu einem 360º-Automobilhersteller zu 

entwickeln und sich auf diese Weise im Rennen 

gegen die Rookies zu rüsten.

Der 360º-Automobilhersteller nutzt das Potenzial  

der Digitalisierung und Vernetzung optimal aus. 

Nichtdestotrotz ist zu erwähnen, dass dieses 

Szenario nicht für jeden Automobilhersteller 

das Zielszenario darstellen soll und muss. Für  

Nischenhersteller wie bspw. Ferrari oder Dacia 

kann das optimale Szenario auf Grund der jeweili -

gen Positionierung im Markt, auch der klassische 

Hersteller sein.

Handlungsempfehlung 1: 

Strategische Partnerschaften mit IKT- 

Unternehmen

Automobilhersteller können die Herausforderungen 

der Digitalisierung aufgrund ihrer Konzernstruktur 

aktuell nicht allein meistern. Daher empfehlen wir 

ein Netz aus strategischen Allianzen. 

Für den Erhalt ihrer Wettbewerbsfähigkeit ist es 

wichtig, dass Hersteller sich darüber im Klaren 

sind, welche digitalen Kompetenzen in Zukunft bei 

ihnen selbst vorhanden sein müssen und welche  

Kompetenzen an strategische IKT-Partner abge-

ben werden können. Hier ist hervorzuheben, dass 

IKT-Unternehmen eine ähnliche und langfristige 

Rolle in der Wertschöpfungskette einnehmen 

werden, wie die traditionellen Automobilzu -

lieferer.

Hierunter könnte bspw. eine Partnerschaft mit 

der Telekom bzgl. Lösungen für Parkraumbewirt-

schaftung, Ladeinfrastruktur37 oder WLAN-Hot-

spots mit Hilfe der eSim in Fahrzeugen fallen. 38

Handlungsempfehlung 2: 

Kollaborationen und gemeinsame Initiativen

Eine Herausforderung bleibt weiterhin das tech-

nische Ökosystem der Infotainmentsysteme. 

Hersteller setzen auf eigene Lösungen, wobei 

die meisten auf offene Schnittstellen verzichten. 

Dieses Vorgehen hält einerseits Wettbewerber 

aber im Gegenzug auch innovative Startups von 

37	CarIT (2016b)
38	CarIT (2016c)
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den Fahrzeugen und somit auch der Weiterent-

wicklung fern. 

Hier ist eine Möglichkeit der Zusammenarbeit die 

Entwicklung einer zentralen Backend-Plattform 

für digitale Dienste durch mehrere Automobilher-

steller. Eine solche standardisierte Plattform muss 

jedoch so gestaltet werden, dass die Hersteller 

zum Endkunden hin ihre Markenindividualität  

erhalten können.

Um das Potential für Dienstleitungen im Auto voll 

auszuschöpfen, empfehlen wir ebenfalls langfristig  

einen gemeinsamen App -Store der deutschen 

Hersteller, um relevante Anwendungsfälle in  

Kooperation mit den Rookies zu erstellen und das 

limitierte Angebot von verfügbaren Apps auszu-

bauen. Dieser App-Store sollte unabhängig von 

Android oder Apple sein, um auf diese Weise alle 

Kunden bedienen zu können. Wie im Abschnitt 

strategische Partnerschaften beschrieben, würde  

man auf diese Weise eine langfristige Allianz mit 

den Playern aus dem Silicon Valley eingehen. 

Wir halten einen solchen Schritt für nicht ausge-

schlossen, da sich schon 46 Automobilhersteller 

bzgl. der Android Integration im Fahrzeug in der 

Open Automotive Alliance zusammengeschlos-

sen haben. 39 Eine vergleichbare Initiative sollte 

es natürlich auch für die Integration von Apple  

Devices geben.

39	http://www.openautoalliance.net/#about

Handlungsempfehlung 3: 

Entwicklung zum vertrauensvollen Datenhub

Insbesondere die Bedenken der Fahrer zum Thema  

Datenverwendung können eine schwierige  

Schikane für die Kundenakzeptanz digitaler Ge-

schäftsmodelle werden. 

Automobilhersteller müssen sich jedoch im Kla-

ren sein, dass sich durch die derzeitige Unsicher-

heit im Datenhandling die Chance eröffnet durch 

eine transparente und sichere Vorgehensweise 

künftig ein Alleinstellungsmerkmal und einen 

echten Wettbewerbsvorteil zu generieren. Die 

Hersteller müssen die Datenhoheit im Fahrzeug 

erobern und sich langfristig für den Kunden zu  

einem vertrauensvollen Datenhub entwickeln. 

In Bezug auf Datenhoheit im Fahrzeug muss in 

Zukunft auf eine für den Nutzer ersichtliche und 

freiwillig durchgeführte Informationsübertragung 

gesetzt werden, die seitens des Nutzers jederzeit 

deaktiviert werden kann. 

Aus diesem Grund empfehlen wir die Granularität 

des Datenhandlings für den Kunden anzupassen, 

indem die Analysezwecke offengelegt werden 

und vom Kunden individuell angenommen oder 

abgelehnt werden können. 

Die Akzeptanz des Endkunden 

bezüglich Data Handling und Data 

Ownership ist ein entscheidender.
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Hier empfehlen wir zwei essentielle Schritte:

	  

	D en Endkunden als Dateneigentümer 	

	 einzustufen

	D as Einverständnis des Kunden 		

	 einholen

 

Bei der Vorgehensweise können Automobilher-

steller hier bspw. wie Apple agieren. Hier hat der 

Nutzer auf dem iPhone unter Datenschutz die 

Möglichkeit auszuwählen wofür die gesammelten 

und gespeicherten Informationen genutzt werden 

dürfen.

Handlungsempfehlung 4: 

Implementierung eines B2B-Modells

Ein wichtiger Bestandteil künftiger digitaler Ge-

schäftsmodelle in der Automobilindustrie ist die 

Datenkommerzialisierung durch Automobilher-

steller und Drittanbieter. Wir sind der Meinung, 

dass ein B2B-Ansatz sowohl zum entscheiden-

den Wettbewerbsvorteil als auch zur Einnahme-

quelle wird. Daher empfehlen wir Automobilher-

stellern die Datenpreisgabe seitens der Kunden 

zu inzentiveren und so die Betriebskosten für ein 

Fahrzeug deutlich zu senken, um im Gegenzug an 

1.

2.

Hebel und Markenvorteil im 

digitalen Automobilgeschäft.

Kundeninformationen zu kommen, welche dann in  

einem B2B-Business-Modell eingesetzt werden  

können. Hierunter könnte u.a. fallen, dass Kunden,  

die bereit sind ihre Daten an den Hersteller zu 

übergeben, Servicetermine rabattier t oder frei 

angeboten bekommen.

Informationen aus der Umgebung, Restaurant-  

und Ausgehtipps werden für Fahrer immer  

relevanter. Geld verdienen lässt sich hier weniger 

mit den Point-Of-Interest Informationen, da diese 

heute schon verfügbar und über die Smartphone-

Funktionalitäten abgedeckt sind. Interessanter ist 

die Frage, wie man personalisierte Angebote mit 

Hilfe von Algorithmen sowie weiteren Informatio-

nen aus dem Auto bzw. des Autofahrers erstellen 

kann. 40 

Eine weitere Industrie, die von den gesammelten 

Informationen einen Nutzen erhält, ist die Wer-

beindustrie. U.a. könnten Werbeanzeigen und 

Fahrzeuge miteinander kommunizieren, um auf 

diese Weise die Nutzer mit relevanten Informati-

onen zu versorgen. 41 Die Aufgabe des Automobil-

herstellers ist Wege und strategische Partner zu 

finden, um die polystrukturierten Daten aus den 

verschiedenen Bereichen zu vernetzen, damit 

letztendlich die richtigen personalisierten Ange-

bote erstellt werden können.

Handlungsempfehlung 5: 

Synchronisation der Entwicklungszyklen

Das „Clockspeed-Dilemma“, d.h. die unterschiedlichen  

40	Gründerszene (2016b)
41	 IT-Times (2016)
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Entwicklungszyklen der Automobil - und IKT- 

Branche, muss erfolgreich bewältigt werden.  

Polystrukturierte Daten helfen in der Fahrzeug-

entwicklung schneller zu werden – ohne dass der 

Qualitätsanspruch darunter leidet. Komplette 

Datenmodelle führen zu kürzeren Entwicklungs- 

zeiten, mehr Präzision, das Einbeziehen von Kunden- 

erwartungen und einer erhöhten Leistungsfähigkeit. 

Automobilhersteller sollten sicherstellen, dass der 

Kunde immer eine aktuelle Software im Fahrzeug 

bereitgestellt bekommt. Das Prinzip ist ähnlich 

wie in der Consumer Electronic Branche – Smart- 

phones werden durchschnittlich 48 Monate genutzt,  

bevor sie durch neue Geräte ersetzt werden. Zwi-

schendurch bieten Softwareupdates und neue 

Apps dem Anwender erweiterte Funktionalitäten. 

Des Weiteren besteht die Möglichkeit das be-

währte Baukastenprinzip in der Automobilbranche 

weiter zu verfeinern, indem die für die digitalen 

Geschäftsmodelle relevanten Bauteile im Fahr-

zeug ausgetauscht werden können. Somit kön-

nen intelligente Dienstleistungen, Apps oder Life-

styleangebote ebenfalls in Gebrauchtfahrzeuge 

integriert werden. Dies ist besonders für den Fall 

sinnvoll, wenn reine Softwareupdates nicht mehr 

ausreichen, um die Software der Fahrzeuge auf 

dem neuesten Stand zu halten. 

Denkbar ist hier, dass die Automobilhersteller ei-

nen Großteil der Installationskosten tragen oder 

dem Kunden im Gegenzug für die Installations-

kosten Garantieverlängerungen anbieten. Durch 

die Aufrüstung können die Hersteller den Kun-

denkontakt und die zugehörige Datenspur auf-

rechterhalten.

Handlungsempfehlung 6: 

Entwicklung eigener digitaler Dienste

Die etablierten Hersteller müssen sich schon 

heute vorsehen und mit innovativen Produkten 

und vernetzten Mobilitätsdienstleistungen versu-

chen den Kunden und die zugehörige Datenspur 

für sich zu gewinnen. Kunden sind durchaus be-

reit für Konnektivität-Dienstleistungen im Fahr-

zeug Geld auszugeben. 42

Aus diesem Grund empfehlen wir Automobilher-

stellern, eigene Dienste zu entwickeln und diese 

erfolgreich in die Fahrzeuge zu integrieren, um 

zum Dreh- und Angelpunkt in der mobilen Lebens-

welt der Kunden zu werden. Dies gilt vor allem 

dann, wenn sich die Lösungen auch auf andere  

Lebensbereiche wie das Smart Home oder die 

Arbeitswelt ausweiten lassen. Ziel der Hersteller 

sollte es sein, ein Ökosystem aufzubauen, wie 

es bspw. Apple mit seinen Produkten erfolgreich 

vorgemacht hat.

Mit der Entwicklung eigener Dienste können Auto-

mobilhersteller Einfluss auf die digitale Wertschöp-

fungsstufe nehmen, um hier zusätzliche Umsätze 

zu generieren und die stagnierenden Umsätze aus 

dem klassischen Verkauf zu kompensieren.

42	KPMG (2015)
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Handlungsempfehlung 7: 

Optimierung der Start-Up Mentalität 

Im Vergleich zur risikobereiten Mentalität, die 

insbesondere das Silicon Valley ausmacht, ist die 

Start-Up-Kultur in Deutschland schwächer ausge-

prägt. Wir empfehlen eine ähnliche Innovations-

Kultur, wie im Silicon Valley in Deutschland zu un-

terstützen, um IT-Fachkräfte zu akquirieren und 

Fahrzeuge auf die Kundenbedürfnisse auszurich-

ten. So kann die Wettbewerbsfähigkeit sicher-

gestellt werden und die Hersteller müssen sich 

nicht die Frage stellen, ob sie das Rennen gegen 

die Rookies verlieren.

Wir empfehlen bestehende Strukturen zu über-

arbeiten, eine Kultur, die Fehler toleriert zu eta-

blieren und eine Ausgliederung der innovativen 

Geschäftsbereiche aus dem Konzern. Diese  

Impulse zur Etablierung einer Start-Up-Kultur sollten  

sowohl vom Management als auch von den Mitar-

beitern aller Bereiche kommen. In Zusammenarbeit 

müssen Ideen und Visionen entwickelt werden, 

wie die Kollaborationen in digitalen Geschäfts-

modellen aussehen können. 43

Positivbeispiel ist hier u.a. die Porsche AG, die 

zusätzlich ca. 700 Millionen Euro in Digitali - 

sierung investiert, 100 IT-Spezialisten einstellt 

und ebenfalls die Digital GmbH für digitale In-

novationen gegründet hat. 44

43	Gründerszene (2016c)
44	Manager magazin (2016)
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In das Rennen Automobilindustrie sind neue Wett-

bewerber eingestiegen und das Geschäftsmodell 

verändert sich signifikant. Das Auto wird bald ein 

Hardware Device in einem Gesamtsystem ver-

netzter und polystrukturierter Daten sein. Durch 

diese Vernetzung entstehen neue Geschäftsmo-

delle und Apple und Google drängen schon in den 

Markt und wollen die Pole-Position bzgl. des Kun-

denkontakts bzw. -daten für sich beanspruchen. 

Die digitalen Geschäftsmodelle der Zukunft bieten 

den Automobilherstellern ein immenses Kun-

den- sowie Umsatzpotenzial sofern sie sich den 

Herausforderungen stellen. Insbesondere bei 

der Entwicklung digitaler Geschäftsmodelle und 

darauf basierenden Services sehen wir Automo-

bilhersteller in der Pflicht nachzulegen, wenn sie 

nicht auf den Status reiner Karosserieproduzenten 

zurückfallen möchten. 

Automobilhersteller, die sich entlang des mögli -

chen Veränderungspotenzials durch die Digitali -

sierung orientieren, werden: die Beziehung zum 

Kunden weiter ausbauen, ein zukunftsträchtiges 

und profitables Geschäftsmodell aufbauen können 

und sich gegen die Überholmanöver der Rookies 

durchsetzen bzw. wappnen.

5.
Fazit

Wir sehen drei mögliche Szenarien:

Erfolgschance bietet das Szenario die Karos-

serie zu produzieren (klassischer Automobil -

hersteller). Karosserielieferant im positiven 

Sinne heißt, dass Hersteller auch in Zukunft 

ihre produkt- und technologiebezogenen 

Kernkompetenzen als Wettbewerbsvorteil 

nutzen können.

Der 180°-Automobilhersteller konzentrier t 

sich auf die Kernkompetenzen und erweitert 

diese durch ausgewählte digitale Dienstleis-

tungen mit Hilfe von Kooperationen. 

Neben der Herstellung von Fahrzeugen, 

erweitern Hersteller ihr Portfolio, indem 

sie Kunden im gesamten Lebenszyklus mit 

fahrzeugabhängigen und -unabhängigen 

Produktfeatures und Dienstleistungen ver-

sorgen.

Abschließend ist zu erwähnen, dass die Grenzen 

von Automobil- und IKT-Unternehmen verschwim-

men. Einerseits konkurrieren die Branchen mit- 

einander, andererseits kann man auch voneinander  

lernen. Wer in Zukunft in der Automobilbranche 

den Ton angeben möchte, sollte aus Eigenin - 

teresse mit den relevanten Technologieführern im 

engen Austausch sein.

1.

2.

3.



28

IBP view  –  DIGITALISIERUNG IN DER AUTOMOBILINDUSTRIE

Die Autoren

Michael-Matthias Strelow

Michael-Matthias Strelow ist seit 2015 bei Iskander 

Business Partner und arbeitet dort u.a. im Kompe-

tenzbereich Automotive. Seine Beratungsschwer-

punkte liegen insbesondere im Projektmanagement, 

strategischem Marketing sowie wertorientiertem 

Kundenmanagement.

Er startete seine Karriere als Consultant bei der CPC 

Unternehmensmanagement AG, wo er primär für 

die Analyse und Entwicklung von Optimierungsan-

sätzen sowie Prozessdokumentation im Rahmen 

verschiedener Prozessoptimierungsprojekte in der 

Finanz- und Automobilindustrie zuständig war.

Danach wechselte er zu Wunderman Deutschland. 

Als CRM Consultant unterstützte er dort maßgeb-

lich den Aufbau eines Europäischen Kundenclubs 

für eine britische Luxusautomarke.

Michael-Matthias.Strelow@i-b-partner.com

https://www.linkedin.com/in/michaelstrelow

Marius Wussmann

Marius Wussmann verstärkt seit Juli 2014 das Team 

von Iskander Business Partner.

Sein fachlicher Schwerpunkt liegt in den Bereichen 

Strategie, Business Development sowie strategi-

sches Marketing. Vor seiner Zeit bei IBP sammelte 

er bereits Erfahrungen in einer internationalen Unter-

nehmensberatung mit dem Schwerpunkt auf stra-

tegisches und analytisches CRM. 

Durch eine Vielzahl von Projekten, in den Branchen 

Telekommunikation, IoT, sowie Medien konnte er 

sich weitreichendes Know How erarbeiten, welches 

ihm auch in angrenzenden Industrien, wie der Auto-

mobilindustrie, hilft.

Marius hält einen Master of Business Administration 

von der HTW Chur / Zürich (CH) mit dem Schwer-

punkt auf Unternehmensführung und Strategie.

Marius.Wussmann@i-b-partner.com 

www.linkedin.com/in/mariuswussmann

https://www.xing.com/profile/Ines_Schoenenberg?sc_o=mxb_p
www.linkedin.de
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ist eine internationale Unternehmensberatung mit 
dem Fokus auf Konzeption und Implementierung 
von Wachstumsprojekten in der High-Tech 
Industrie. Wir bieten hohe Kompetenz und Profis 
mit unternehmerischem Denken.

Unternehmen und Philosophie 

Gemeinsam mit unseren Kunden entwickeln wir 

ergebnis- und umsetzungsorientierte Konzepte 

und setzen diese um: zuverlässig, pragmatisch, an-

wendungsbezogen. Partnerschaft, gegenseitiges  

Vertrauen und zielorientierte Unternehmens- 

beratung mit Fokus auf die erfolgreiche Umsetzung  

– unsere Konzepte für Produkt- , Marketing - ,  

Vertriebs- und CRM-Strategien stellen nachhaltige  

Erfolge sicher.

Unser Unternehmen wächst seit der Gründung im 

Jahr 2005 durch Armin Iskander auf einer soliden 

Basis. Unsere Expansion beruht auf unternehme-

risch denkenden Mitarbeitern, die unsere Strategie 

aktiv mitgestalten und unsere Klienten zielorientiert 

begleiten. Leidenschaft für unsere Arbeit, Eigen-

verantwortlichkeit und enger Kundenkontakt sind 

die Segel, die uns zum Erfolg tragen. Flache Struk-

turen und Bodenständigkeit sorgen dafür, dass 

wir den Horizont nicht aus den Augen verlieren.  

Iskander Business Partner

Wir liefern keine theoretischen Papiervorlagen, 

sondern setzen ganz konkrete Lösungen um. Als 

Spezialisten für Marketing, Vertrieb und CRM 

sind wir Partner unserer Kunden - als erfahrene  

Experten und seriös ausgebildete Berater loten wir 

Untiefen aus und umschiffen diese zum Nutzen  

unserer Kunden.

Unsere starke Mannschaft segelt sicher auf  

Erfolgskurs. Bei uns im Team zählt jeder Einzelne;  

unser Zusammenspiel liefert eine erfolgreiche 

Peilung für den Weg zum Ziel. Das Ergebnis: zu-

friedene langjährige Kunden und hoch motivierte  

Mitarbeiter.

Besuchen Sie unsere Webseite für weitere  

Publikationen sowie mehr Informationen zu 

unseren Leistungen und Referenzen:

www.i-b-partner.com
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