Einleitung

1. Einleitung

Aktuell liegt der Fokus eines starken Automobilherstellers auf dem Trend, das Auto mit
dem Internet zu vernetzen. Diese Entwicklung heizt den Wettbewerb stark an und fordert
die Automobil-, die Telekommunikations- sowie die IT-Branche heraus, Losungen zu ent-
wickeln, um Bedurfnisse der neuen ,always on’-Konsumentengruppen zu befriedigen. Ein
starker, neuer Global Player ist der Internetgigant Google, der ebenfalls Innovationen zu
den Themen ,Connectivity® und ,Self-Driving Car® einbringt. Google wird mit modernen
Technologien, wie dem ,Roboterauto/Self-Driving Car®, das u.a. Technologien von Conti-
nental nutzt, fur die grolien Autohersteller zum Wettbewerber. Das Google-Roboterauto ist
ein Teil einer neuerfundenen Mobilitat, welche das Potenzial hat, sich in der digitalen Welt
durchzusetzen. Voll-automatisierte Autos werden demnach auch im Silicon Valley, an ei-
nem der weltweit bedeutendsten Standorte der High-Tech und IT-Industrie, erforscht und
entwickelt.

Automobilhersteller wie VW und Daimler beurteilen die Innovation aus der IT-Branche mit
Augenmal}d: Die Unternehmen sehen die neuen Technologien des Self-Driving Car als
Chance und Risiko zugleich, da darin eine beachtliche Schubkraft zur Weiterentwicklung
der Automobilbranche liegt. Plane, der Konkurrenz durch Google standzuhalten, gibt es
bereits: Der Audi A8 wird ab dem Jahr 2017 bei Tempo 60 per Autopilot fahren und im
neuen VW Up ist die Verbindungsfahigkeit mit den Smartphones bereits integriert.”

BMW kundigt ein neues Geschaftsmodell — ,Digital Services” — an, welches kurzere Inno-
vationszyklen und ein durchgangiges digitales Kundenerlebnis vom Fahrzeug einschliel3-
lich Web-Zugriff und Mobile Apps ermdglicht. Dabei beruft sich BMW unter anderem auf
seine Markenstarke, auf bestehende Produktions- und Distributionsnetzwerke, auf seine
Kernkompetenzen sowie seine finanzielle Stabilitat, um in innovative Technologien inves-
tieren zu konnen.

Das voll-autonome Fahren wird vermutlich die Autobranche revolutionieren. Klassische
Automobilhersteller missen sich mit neuen Wettbewerbern, Unternehmen wie beispiels-
weise Google, auseinandersetzen. Bisher hatte jede Branche ihr eigenes Kernkompetenz-
feld. In Zukunft gibt es mehr gemeinsame Schnittstellen und ein Ringen um deren Besitz,

' Vgl. Automobilwoche (2015a), Blech 2.0.
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Einleitung

da sich Autohersteller hin zur IT-Branche bewegen und IT-Unternehmen wiederum eigene
Geschaftsmodelle entwickeln.?

Damit Google sich mit Connected Cars und dem autonomen Fahren durchsetzen kann,
bendtigt der Konzern innovative Geschaftsmodelle, die in der vorliegenden Abhandlung
perspektivisch entwickelt werden. Hierzu wird im zweiten Kapitel der Untersuchung zu-
nachst grundlegende Fachliteratur zum Themenbereich referiert. Zielgruppen, die fir die
neuen Geschaftsmodelle von Google bedeutend sind, umfassen u.a. erwerbstatige Man-
ner und Frauen im Alter zwischen 25 und 40 Jahren, die sich in der Rushhour ihres Le-
bens befinden. Fir Berufstatige in dieser Altersklasse sind aufgrund ihrer stressigen Le-
bensphase neue mobile Konzepte besonders interessant, um ihren Alltag angenehmer zu
gestalten. Aus diesem Grund werden in den Kapiteln 3 bis 6 der vorliegenden Arbeit diese
Zielgruppen und ihr Alltag naher beleuchtet, um Kundenbedurfnisse im Bereich des auto-
nomen Fahrens zu identifizieren. In Kapitel 3 erfolgt zunachst eine statistische Erfassung
der Zielgruppen, um das Marktpotenzial zu verdeutlichen. Kapitel 4 legt die Methodik fest,
mit der die Zielgruppen weiter untersucht werden sollen. Der Verlauf und die Ergebnisse
der durchgeflihrten explorativen Feldstudie werden in den Kapiteln 5 und 6 vorgestellt und
interpretiert. Darauf aufbauend wird in Kapitel 7 ein Zukunftsszenario mit unterschiedlichen
Geschaftsmodellen konzipiert, die zum Abschluss dieser Arbeit in Kapitel 8 bewertet wer-
den.

2 Vgl. Automobilwoche (2015b), Automotive News Europe Congress.
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Fachliteratur zum Thema innovative Geschaftsmodelle fur das selbstfahrende Auto

2. Fachliteratur zum Thema innovative Geschafts-
modelle fur das selbstfahrende Auto

Ziel dieser Arbeit ist es, innovative Geschaftsmodelle im Zusammenhang mit dem selbst-
fahrenden Auto aus der Perspektive des Internetgiganten Google zu entwickeln. Zu Be-
ginn der Untersuchung erfolgt daher in Kapitel 2.1 zunachst eine Einfuhrung in die Fachli-
teratur, um darauf aufbauend mogliche Ansatze fur die Entwicklung innovativer Ge-
schaftsmodelle aufzuzeigen. In Kapitel 2.2 verschaffen Verbraucherstudien und Analysen
von McKinsey zum Thema Connected Cars einen Uberblick tber aktuelle und zukiinftige
Rahmenbedingungen fur die Akteure der Automobilindustrie, hinsichtlich des Konsumen-
tenverhaltens sowie einer Ertragsverteilung im Kreis der Wertschépfungspartner. Darlber
hinaus werden Aspekte des autonomen Fahrens sowie Vor- und Nachteile erlautert. In
Kapitel 2.3 werden Forschungsergebnisse aus Spanien zum geschlechterspezifischen
Mobilitatsverhalten vorgestellt, welche bei der Entwicklung von neuen Mobilitats-
Geschaftsmodellen beachtet werden sollten. Zum Abschluss dieses einfuhrenden, theo-
riegeleiteten Kapitels wird die Notwendigkeit der Bewertung des Gewinnrisikos von Ge-
schaftsmodellen aufgezeigt, um in der Entwicklung moglicher Geschaftsmodelle auch Ge-
winn-Prognosen abzuleiten.

2.1 Ansatze fur wertschaffende Geschaftsmodellinnovationen
(nach Lindgardt und Ayers)

Geschaftsmodelle altern immer schneller. Grunde fur diese Entwicklung sind eine wach-
sende Anzahl von attraktiven Konsumentensegmenten sowie eine steigende Marktvolatili-
tat. Geschaftsmodellinnovationen kommt in dieser Situation eine hohe Bedeutung zu, um
wertschaffendes Wachstum voranzutreiben. Geschaftsmodellinnovationen sind jedoch
komplexer als traditionelle Produkt- oder Serviceinnovationen. Es mussen beispielsweise
das Wertversprechen gegeniiber dem Kunden, die Ubermittlung der Leistung an den Kun-
den sowie der Ruckfluss des geschaffenen Wertes an das Unternehmen neu definiert
werden. Geschaftsmodellinnovationen kénnen in verschiedenen Situationen zum Einsatz
kommen. Die folgende Abbildung (Abb. 2-1) definiert vier Ansatze fur Geschaftsmodellin-
novationen.
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Abbildung 2-1: Matrix der vier Ansatze fir Geschaftsmodellinnovationen
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Lindgardt / Ayers (2014), S. 3.

Die zwei Faktoren Impetus (Ausrichtung) und Focus definieren eine Matrix mit vier Ge-
schaftsmodellinnovationsansatzen. Ein Unternehmen muss sich zunachst tUber die eigene
Ausrichtung und den eigenen Fokus bewusst sein, um zu entscheiden, welche Ge-
schaftsmodellinnovation passend sein konnte.

Die Ausrichtung (Impetus) kann sowohl defensiv als auch offensiv erfolgen. Bei einer de-
fensiven Ausrichtung verteidigt sich ein Unternehmen gegen externe Herausforderungen.
Eine offensive Ausrichtung zeichnet sich dadurch aus, dass ein Unternehmen selbst aktiv
wird und sich aktiv auf die Suche nach neuen Entwicklungs- und Investitionsmdglichkeiten
begibt. Der Fokus kann auf eine Umstrukturierung des Kerngeschafts im eigenen Ge-
schaftsbereich oder auf angrenzende Markte/Geschaftsbereiche, abseits des eigenen
Kerngeschafts gelegt werden.

Auf dieser Basis werden vier Klassifikationen vorgestellt: Reinventors, Mavericks,
Adpaters und Adventurers. Im Folgenden werden diese vier Ansatzpunkte fur Geschafts-
modellinnovationen erortert.

e Ein Reinventor Approach empfiehlt sich im Fall grundlegender Herausforderungen
im Kerngeschaft, z.B. induziert durch neue Regulierungen, die zu einer Verschlech-
terung der Zukunftsaussichten fuhren. In solchen Konstellationen muss das Unter-
nehmen sein Leistungsversprechen an den Kunden neu erfinden und eine Neuaus-
richtung seiner Operationen vornehmen, um neuen Gegebenheiten zu entsprechen.

e Ein Adapter Approach kommt zum Zuge, wenn das aktuelle Kerngeschaft, selbst
wenn neu erfunden, nicht in der Lage ist grundlegende Anforderungen zu erflllen.
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Das Unternehmen ist gezwungen den Fokus in angrenzende Bereiche oder Markte
zu verlagern; in manchen Fallen wird dafiur sogar das Kerngeschaft komplett ver-
lassen. Die Schaffung von Innovationen ist notwendig, um das neue Geschaftsmo-
dell erfolgreich in fremden Geschaftsbereichen zu etablieren.

e Ein Maverick Approach vermag erhdhte Erfolgsaussichten im eigenen Kerngeschaft
durch Geschaftsmodellinnovationen zu schaffen. Mavericks sind oftmals Startups
oder rebellische etablierte Unternehmen. Sie nutzen ihren Wettbewerbsvorteil, um
ihre Branche zu revolutionieren und neue Standards zu setzen.

e Ein Adventurer Approach zeichnet sich durch aggressives Vordringen in neue
Markte aus. Voraussetzung ist, dass sich das Unternehmen Uber den eigenen
Wettbewerbsvorteil bewusst ist und diesen versucht in neuen Markten erfolgreich
einzusetzen.®

2.2 Neue Moglichkeiten der Ertragsverteilung in der Automobilin-
dustrie durch Connectivity-Dienste im Auto (nach McKinsey)

Der Automobilmarkt befindet sich in einer Zeit des Umbruchs, der mit fundamentalen Ver-
anderungen einhergeht. Insbesondere das Thema Konnektivitat wird in Zukunft an Bedeu-
tung gewinnen. Neufahrzeuge mit Connectivity-Angeboten werden fur Autofahrer immer
wichtiger.* Es stellt sich die Frage, wie diese Entwicklungen in Zukunft den Automobil-
markt beeinflussen werden. Mit dieser Frage beschaftigte sich die Unternehmensberatung
McKinsey & Company in einem ,Advanced Industry Report®, der unter anderem die The-
men vernetztes Automobil und (teil)autonomes Fahren aufgreift.”

McKinsey’s Connected Car Consumer Survey 2014

Im Mai 2014 fihrte McKinsey & Company eine Verbraucherbefragung in den vier wichtigs-
ten Automobilmarkten (USA, Deutschland, China, Brasilien) mit einer reprasentativen
Stichprobe von 2.000 Neuwagenkaufern (500 pro Markt) durch. Befragt wurden die Pro-
banden bezlglich ihrer aktuellen und erwarteten Connectivity-Anforderungen und
-vorlieben. Das Ziel der Untersuchung war es besser zu verstehen, was die Verbraucher
wirklich Uber Connectivity im Auto denken, was ihre Anliegen sind, ob und in welchem Um-

®Vgl. Lindgardt / Ayers (2014), S. 1ff.
* Vgl Clemens (2014), o. S.
® Vgl. McKinsey & Company (2014), S. 7.
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fang sie bereit sind fur das vernetzte Auto zu bezahlen und wie sich bestimmte Kunden-
gruppen von anderen unterscheiden.®

Neue Kundenbediirfnisse: Gemal} dieser Umfrage sind Connectivity-Features im Auto flr
die Halfte aller Neuwagenkaufer ein kritischer Faktor fur den Kauf. 28 Prozent der Neuwa-
genkaufer priorisieren Connectivity-Features gegenuber anderen Funktionen wie Motor-
leistung oder Kraftstoffverbrauch. 13 Prozent wirden kein Auto mehr kaufen, das nicht mit
dem Internet verbunden ist. Nichtsdestotrotz gibt es noch erhebliche Hindernisse fur eine
schnelle und breite Durchdringung von Connectivity.

Die Verbraucher aufdern sich sehr besorgt hinsichtlich digitaler Sicherheits- und Daten-
schutzangelegenheiten der ,verbundenen® Autos. So ziehen 37 Prozent der Befragten es
in Betracht, auf Grund von Datenschutzbedenken kein ,verbundenes“ Auto zu nutzen. Hier
gibt es jedoch regionale Unterschiede: In Deutschland zeigt sich die hochste Anteil von
Befragten bezuglich des Datenschutzes besorgt (51 Prozent), hingegen thematisieren dies
in China nur 21 Prozent der Interviewten. Ferner haben 54 Prozent der Neuwagenkaufer
Angst vor Hackerangriffen, die das vernetzte Auto manipulieren und somit moglicherweise
einen Unfall verursachen kénnten.”

Weiterhin zeigt die Studie, dass Verbraucher nur begrenzt bereit sind fur Car-Connectivity
mehr zu zahlen. So wirden nur 35 Prozent der Neuwagenkaufer zusatzliche 100 USD fir
eine Smartphone-Integration ausgeben und nur 21 Prozent waren bereit, fr Abonnement-
basierte Connectivity-Angebote zu zahlen.

Neue Techniken in Autos: Die Anzahl der Connectivity-Funktionen in Autos wachst parallel
mit den Erwartungen der Kunden. Connectivity kann gemal® McKinsey anhand vier funkti-
oneller Gruppen mit besonderer Bedeutung fiir die PKW geclustert werden:®

e In-car-content and -services: Heute bestehen diese Services meist aus Navigati-
onssystemen, Smartphone-Integration und Entertainment-Systemen. Die Funktio-
nalitat wird sich voraussichtlich in den nachsten Jahren weiterentwickeln. Bei-
spielsweise wird es moglich sein Smartphone-Apps noch besser zu integrieren. So
lassen sich z.B. Termine aus dem Smartphone-Kalender oder die Navigation auf
der Windschutzscheibe anzeigen.

®Vgl. ebd., S. 12.
"Vgl. ebd. S. 11.
® Vgl. McKinsey & Company (2014), S. 13.
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e Vehicle relationship management: Fernbedienungs-Services ermdglichen es Fah-
rern bereits heute ihr Auto zu sperren und zu entsperren. Im Jahr 2020 kdnnten
GPS-Tracking oder individuelle Nutzungseinschrankungen bereits zum Standard
werden.®

e Versicherung: Die Daten Uber das Fahrverhalten werden zu einem gewissen Grad
bereits zum jetzigen Zeitpunkt gespeichert, jedoch wird durch eine gesteigerte
Connectivity ein direktes Feedback an Dritte bezuglich Fahrgeschwindigkeit, Stre-
cke und Fahrzeit moglich. Dies konnte zu ,Pay-as-you-drive®- und ,Pay-how-you-
drive“-Angeboten fuhren.

e Driving assistance: Fahrerassistenzsysteme machen das Fahren heute sicherer
und komfortabler. Diese Funktionen bestehen bspw. aus Spurassistenz, aktiver
Geschwindigkeitsregelung, Kollisionswarnung oder aktiver Einparkhilfe. Letztlich
wird das vollstandig autonome Fahren fur eine gesamte Neugestaltung der Benut-
zerschnittstelle (HMI) sorgen und die Innenraumgestaltung des Fahrzeugs an-
dern."?

e Repositionierung der Unternehmen: Als Folge der Connectivity-Revolution werden
sich traditionelle Akteure neu positionieren mussen. Ebenso werden viele neue Ak-
teure, die originar nicht der Automobilbranche angehoéren, versuchen in die Wert-
schopfungskette zu gelangen und ihre Aktivitaten zu erweitern. Dazu zahlen bei-
spielsweise Telekommunikations- und IT-Firmen, die erhebliche Umsatzanteile in
diesem Markt generieren kénnen.

e Premium- und Value-OEMs tatigen erhebliche Investitionen in das ,verbundene®
Auto und hoffen einen Groldteil der neuen Einnahmequellen durch die Ausweitung
ihrer Aktivitaten aus ihrem Kern-Hardware-Geschaft hin zur Bereitstellung von
Software-Betriebssystemen (als potenzieller App Store) zu realisieren.

e Automobilzulieferer versuchen ihre Abhangigkeit von OEMs durch direkte
Beziehungen zu den Endkunden zu reduzieren. Ein Beispiel ist die Bosch fun2drive
App, die es Kunden ermédglicht relevante Fahrzeugfunktionen zu (iberwachen.™”

9\Vgl. ebd., S. 14.
" \gl. ebd. S. 15.
" \Vgl. ebd., S. 16.
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Digital-Player passen ihre Smartphone-Plattformen kundenspezifischen Anforde-
rungen des Autos an. Dies betrifft bspw. Musik-Streaming-Dienste wie Pandora,
Spotify und Deezer, die bereits Partnerschaften mit ausgewahlten Automobilherstel-
lern eingegangen sind.

Telekommunikation-Anbieter haben ebenfalls neue Moglichkeiten im Bereich der
Infrastruktur identifiziert. So konnten ,verbundene® Autos die nachste Wachstums-
welle im Bereich Mobilfunkanbieter entfesseln. Laut McKinsey werden im Jahr 2018
weltweit schatzungsweise 36 Millionen Autos mit vorinstallierten SIM-Karten ver-
kauft werden.

Schlussendlich sehen auch Versicherer neuartige Moglichkeiten in der Entwicklung
des ,verbundenen® Autos. So bieten Automobilversicherer bereits telematikbasierte
Versicherungstarife an.™

McKinsey’s Connected Car Market Model

McKinsey analysierte den Connectivity-Automobilmarkt und entwickelte ein Marktmodell
mit 3 Elementen, um den weltweiten Automobilmarkt fur private Fahrzeuge zu definieren.

Core beliefs (Grundiiberzeugungen): Bis 2020 wird die Uberwiegende Mehrheit der
verkauften Neuwagen ,connected” sein. Neupreise werden mehr oder weniger uber
die Zeit stabil bleiben.

Life cycle perspective: Eine Fahrzeug-Perspektive betrachtet die gesamten Ausga-
ben des Kunden fur ein Auto Uber funf Jahre. Dies ermoglicht wiederkehrende Um-
satze durch Connectivity-Features (Abo-Gebuhren oder In-App-Einkaufe).

Business-Case-Szenarien: Die Marktentwicklung und zuklnftige Branchendynamik
hangen von einer breiten Palette kritischer Faktoren ab. Verschiedene Szenarien
reichen von ,sehr optimistisch® bis hin zu ,sehr pessimistisch“ (OEM-Perspektive).
Im besten Fall halten die Automobilhersteller die volle Kontrolle, denn Connectivity
vermag exklusive neue Umsatze Uber den gesamten Fahrzeuglebenszyklus zu ge-
nerieren. Im pessimistischen Szenario verschieben sich die Gewinne der Autobran-
che hin zu Software- und Service-basierten Geschaftsmodellen, d.h. Autos werden

2 Vgl. McKinsey & Company (2014), S. 17.
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zu einem weiteren Gerat in der Cloud, sodass OEMs Attraktivitatseinbul3en ihrer
Marken und ihrer Core Value Propositions hinnehmen miissen.™

Heutige Verbraucherausgaben Uber den Lebenszyklus eines Autos beinhalten den Fahr-
zeugpreis (52 Prozent aller Ausgaben) und Connectivity-Features/Dienstleistungen (4
Prozent). Hinzu kommen weitere 6 Prozent fur Wartung, 14 Prozent fur die Versicherung
und 24 Prozent fir den Betrieb (Kraftstoff, Ol, Autowaschanlage). Dementsprechend ist
das, was der Kunde am Tag des Kaufes fur ein neues Auto zahlt, nur ein Anteil von 52
Prozent von dem, was der Kunde uber den durchschnittlichen 5-Jahres-Lebenszyklus fur
sein Auto ausgibt. Fur die Zukunft erwartet McKinsey, dass der Connectivity-Ertrag ein
kleiner Teil der gesamten Kundenausgaben bleibt und der Anteil nur leicht auf rund 7 Pro-
zent (zuvor 4 Prozent) ansteigen wird. Dieser Wert entspricht einer weltweiten MarktgrofRe
von 170 bis 180 Milliarden Euro."

Im Léndervergleich identifiziert McKinsey zwischen Deutschland und den USA keine we-
sentlichen Unterschiede. Der chinesische Markt hingegen unterscheidet sich erheblich. So
sind Verkaufspreise dort wesentlich héher als in Europa oder den USA. Zusatzlich ist der
chinesische After-Sales-Markt noch unterentwickelt. Hier prognostiziert McKinsey ein star-
kes Wachstum."

Neuverteilung der 5 wichtigsten Einnahmequellen der Automobilindustrie

Das vernetzte Auto hat laut McKinsey das Potential eine bedeutsame Einnahme-
Neuverteilung entlang der funf wichtigsten Einnahmequellen der Automobilindustrie auszu-
I6sen:

e Fahrzeugpreis: Durch Connectivity-Angebote kann eine Verschiebung der Marktan-
teile zwischen den Automobilherstellern verursacht werden. Die McKinsey-Studie
zeigt, dass Connectivity zu einem Must-have fur Verbraucher wird. Etwa 20 Prozent
der Neuwagenkaufer wirden fur ein besseres Connectivity-Angebot die Automarke
wechseln. Ein noch wichtigeres Kaufkriterium ist die Connectivity fir die Vielfahrer,
bei denen der Anteil der potenziellen Markenwechsler sogar auf 41 Prozent steigt.'®

Vgl ebd., S. 19.
“Vgl. ebd., S. 21.
5 \/gl. ebd. S. 22.
'® Vgl McKinsey & Company (2014), S. 25.
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Connectivity-Hardware: McKinsey prognostiziert, dass durch Connectivity-Hardware
im Jahr 2020 Einnahmen von ~ 3.500 Euro pro Premium-Fahrzeug (D-Segment)
erzielt werden. Diese Summe setzt sich aus den von McKinsey geschatzten Ein-
nahmen flr die Integration von Smartphones und den Zugang zu Apps (~ 560 Eu-
ro), den Einbau von Navigationssystemen (~ 1.440 Euro), Entertainment Hardware
(~ 200 Euro), Fernbedienungs-Services (~ 440 Euro) sowie die Integration von Fah-
rerassistenzsystemen (~ 830 Euro) zusammen. Die Navigations-Hardware wird laut
Prognose in 2020 zum Standard-Equipment gehdren und in Zukunft etwa die Halfte
der Hardware-Einnahmen ausmachen. Der zweitgrof3te Anteil wird aus dem bis
2020 stark wachsenden Bereich der Fahrerassistenzsysteme gewonnen werden.
Auch der Anteil der Einnahmen im Bereich Smartphone-Integration wird laut
McKinsey bis 2020 deutlich wachsen. Die OEMs werden hierbei mit ihren Losungen
in Konkurrenz mit bereits bestehenden Losungen von Unternehmen wie z.B. Apple
stehen, wenn diese sich entscheiden eine kostenlose Integrationsmdglichkeit anzu-
bieten."’

,Driver’s time and attention“: McKinsey erwartet, dass der Anteil der OEMs an den
nutzungsabhangigen Einnahmen auf etwa 500 Euro pro Premium-Fahrzeug limitiert
sein wird. Die Halfte dieser Einnahmen sollen laut Prognose durch Location-based-
Services im Zusammenhang mit eingebauten Navigationssystemen erzielt werden,
wenn diese nicht von den Navigations-Apps Dritter kannibalisiert werden. Updates
fur die Offline- und Online-Karten der eingebauten Navigationssysteme erfolgen in
der Zukunft nicht mehr per DVD sondern via Funk. Erfolglos werden nach McKinsey
kostenpflichte Navigations-Apps bleiben, da schon heute jedes Smartphone mit ei-
ner kostenlosen Kartenanwendung von Google, Apple oder Windows ausgestattet
ist, welche haufig viele zusatzliche Funktionen anbieten. Der Grof3teil der zusatzli-
chen Einnahmen durch ,in-App-Content* wird daher im jeweiligen App-Okosystem
bleiben. Auch Einnahmen fiur die Bereitstellung von Audio/Video-Streaming werden
eher von dritten Parteien bezogen, sodass OEMs in diesem Bereich lediglich Ein-
nahmen erzielen kdnnen, indem sie ihre Kontrolle Uber die Integration der Benut-
zerschnittstelle (HMI) nutzen.'®

Wartung: Fur diesen Bereich ergeben sich laut McKinsey durch die Vernetzung des
Autos ebenfalls Einnahmepotenziale. Die Ergebnisse der McKinsey-Studie zeigen,

7 \gl. ebd., S. 26.
8 \/gl. ebd., S. 27F.
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