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Executive Summary

Wettlauf um den vernetzten Kunden – Überblick zu den Chancen aus Fahrzeugvernetzung und Automatisierung

Die Automobilindustrie steht vor einem tiefgreifenden Wandel. Neue Technologien ermöglichen 
es, Autos untereinander, mit der Infrastruktur und dem Fahrer zu vernetzen. Sogar selbstfahrende 
Autos sind keine Zukunftsmusik mehr. Doch welche Gewinnpotenziale lassen sich in der Auto-
mobilindustrie dadurch künftig erschließen? Die vorliegende Broschüre umreißt zunächst die 
Auswirkungen der Fahrzeugvernetzung und der Automatisierung auf die Automobil- 
industrie und erörtert anschließend mögliche Strategien – sowohl für etablierte Unternehmen 
in der Automobilindustrie als auch für Marktneulinge. Die Grundlage dieser Studie bildet 
eine umfassende Umfrage unter Kunden und Führungskräften aus der Automobilindustrie in 
Europa, Asien und Nordamerika.

Die Nachfrage der Kunden nach vernetzten Fahrzeugen wächst weltweit in rasantem 
Tempo. Allein im Verlauf des vergangenen Jahres hat sich die Zahl der Kunden, die für 
ein besser vernetztes Auto sogar einen Wechsel ihrer Fahrzeugmarke in Erwägung 
ziehen würden, nahezu verdoppelt: Ihr Anteil stieg von 20% im Jahr 2014 auf 37% im  
Jahr 2015. Die Kunden sind zudem zunehmend bereit, für vernetzte Dienste zu zahlen; hier  
zeigt sich ein Anstieg von 21% im Jahr 2014 auf 32% im Jahr 2015. Begeisterung rufen vernetzte  
Fahrzeuge insbesondere bei chinesischen Kunden hervor – 60% der Umfrageteil-
nehmer in China wären bereit, die Automarke zu wechseln, wenn sie dadurch ein Fahrzeug mit 
besseren Connectivity-Angeboten erhielten.

Der Schutz persönlicher Daten scheint dabei wider Erwarten keine wesentliche Hürde 
für die Akzeptanz auf Kundenseite zu sein. Bereits heute teilt die überwiegende Mehrheit 
der Kunden ihre persönlichen Daten sehr bewusst mit den Herstellern ihrer Smartphone-
Software; lediglich ein Viertel der Kunden lehnt eine Nutzung seiner Standortdaten 
durch die Autohersteller kategorisch ab. Dennoch wird der Verbraucherdatenschutz auch  
künftig im Fokus des Interesses der Kunden, aber auch der Behörden stehen. Fahrzeug- 
hersteller und Zulieferer sollten das Thema daher weiterhin sehr ernst nehmen und entspre-
chende Schutzoptionen anbieten.

Vernetzte Autos und autonome Fahrfunktionen werden voraussichtlich zahlreiche neue 
Geschäftsmodelle und Einnahmequellen ermöglichen. Für die Kunden sind Dienste, die sie  
beim Fahren unterstützen (zum Beispiel vernetzte Navigation, vernetztes Parken) derzeit 
bei der Kaufentscheidung deutlich relevanter als sonstige datengestützte Services (zum 
Beispiel E-Mail, Musik-Streaming). Anwendungen im Bereich der Fahrfunktionen, die derzeit 
entwickelt werden, sollten daher weiter verfeinert werden, um den Kunden maßgeschneiderte 
Angebote mit echtem Mehrwert anzubieten.

Um die erheblichen Potenziale des vernetzten Autos ausschöpfen zu können, gilt es für 
die Unternehmen, Größenvorteile, Geschwindigkeit und Agilität aufzubauen. Erleichtert 
würde dies, wenn die derzeit noch durch den intensiven Wettbewerb der Hersteller geprägte  
Automobilindustrie künftig Kooperationsmodelle findet – mit dem Ziel, „Ökosysteme“ 
aufzubauen. In diesen Ökosystemen könnten OEMs und zusätzliche neue Marktteilnehmer 
kooperieren, indem sie dieselbe (Software-)Plattform für die Aggregierung von Fahrdaten 
(zum Beispiel Standort und Straßenbedingungen) nutzen. Ebenso könnten sie als zusätzliches 
Angebot für Drittentwickler Schnittstellen für die Anwendungsentwicklung bereitstellen, so  
genannte Application Programming Interfaces (APIs). Auf diese Weise ließe sich eine kritische 
Größe erreichen, die notwendig ist, um neue Funktionen und Dienste sinnvoll anbieten 
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zu können, dabei aber markenspezifische Differenzierungsmerkmale weiterhin zu behalten. 
Ferner sollten die Automobilunternehmen die Digitalisierung in ihren Unternehmen weiter voran- 
treiben – und dazu insbesondere in der Softwareentwicklung die Fähigkeiten aufbauen, 
die nötig sind, um neuartigen Anforderungen (beispielsweise kürzeren Innovationszyklen) 
gerecht zu werden.

Damit sich Fahrzeugvernetzung und automatisierte Fahrfunktionen durchsetzen können, 
gilt es zudem, auf Kundenseite die entsprechende Akzeptanz zu schaffen. Unsere Analysen 
zeigen, dass die Sorge der Kunden hinsichtlich der Cybersecurity vernetzter Fahrzeuge und 
ihre Vorbehalte bezüglich der Zuverlässigkeit von Fahrzeugen mit autonomen Funktionen die 
größten Hürden auf dem Weg dahin sind.

Wir danken dem Deutschen Verband der Automobilindustrie (VDA) für die wertvollen Beiträge 
und seine Unterstützung bei der Erstellung dieser Publikation. Insbesondere gilt dieser Dank 
dem VDA-Geschäftsführer Dr. Ing. Ulrich Eichhorn sowie Graham Smethurst, Leiter der 
Koordinierungsstelle Vernetztes und Automatisiertes Fahren des VDA.
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Methodischer Ansatz
McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015 
Im Juli und August 2015 hat McKinsey & Company eine Befragung unter insgesamt 3.184 Kun- 
den in Deutschland (1.123 Kunden), den USA (1.051 Kunden) und China (1.010 Kunden) 
durchgeführt, die kürzlich ein Auto gekauft haben. Abgefragt wurden die Präferenzen der 
Kunden beim Autokauf, ihr Interesse an datengestützten Diensten, ihr Verhalten beim Thema  
Datenschutz sowie ihre Ansichten über Fahrzeuge mit automatisierten und autonomen 
Funktionen. Von den genannten Führungskräften waren 20 direkt für Automobilunternehmen 
und -zulieferer tätig; die übrigen arbeiteten für Ingenieurunternehmen im automobilnahen 
Bereich. Die Ansichten der Führungskräfte in der Automobilindustrie decken sich mit den im 
Rahmen des Consumer Survey erfassten Meinungen der Kunden. Zusammen bilden diese 
Untersuchungsergebnisse die Grundlage für dieses Dokument.

Ziel der Erhebung war es, das Interesse der Kunden an neuen vernetzten, automatisierten 
und autonomen Fahrfunktionen sowie ihre Zahlungsbereitschaft zu ermitteln. Ebenso sollte 
ein Verständnis dafür gewonnen werden, wie gut die Kunden zum Thema Connectivity infor- 
miert sind und inwieweit sie Bedenken bezüglich der Sicherheit ihrer persönlichen Daten 
haben. Die Ergebnisse wurden übergreifend nach Regionen, Herstellerpräferenzen, Alter der  
Teilnehmer und Einkommensgruppen analysiert.

Insgesamt lassen sich in allen untersuchten Regionen ähnliche Trends beobachten. Für sich 
genommen zeigten sich jedoch die chinesischen Teilnehmer bei allen Aspekten der vernetzten 
und autonomen Fahrfunktionen noch aufgeschlossener als die Teilnehmer aus Deutschland 
und den USA.

McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Executive Survey 2015 
Parallel zur Erhebung unter den Kunden erfolgte eine Umfrage unter 91 Führungskräften aus der 
Automobilbranche und verwandten Industrien. Ziel war es hier, zu einer Einschätzung über die 
Reife der Industrie in den Bereichen Digitalisierung, Fahrzeugvernetzung, Softwareentwicklung 
und autonome Fahrfunktionen zu gelangen.

Umfragen zeigen, inwieweit Kunden und Führungskräfte bereit sind für vernetzte Fahrzeuge und 
Automatisierung – und wie sich die neuen Konzepte auf die Automobilindustrie auswirken werden

Umfrage unter FührungskräftenUmfrage unter Automobilkunden

Über 70 Fragen zu Einstellungen und Präferenzen hinsichtlich 
vernetzter Fahrzeuge, Bedenken bez. des Datenschutzes sowie 
Ansichten bez. der Automatisierung von Fahrfunktionen

3.000+ repräsentative Pkw-Kunden (1.000+ je Markt)

Über 90 Teilnehmer aus der Automobilindustrie und 
verwandten Branchen

20 Führungskräfte von OEMs auf oberster Ebene

Über 50 Fragen zu Einstellungen bez. vernetzter 
Fahrzeuge und der Automatisierung von Fahrfunktionen 
sowie zur digitalen Reife der Organisationen

Untermauerung der Ergebnisse durch Gespräche mit 
ausgewählten Top-Führungskräften in der Automobil-
industrie

Beide Umfragen erfolgten im Juli/August 2015

3 Kernmärkte (China, Deutschland, USA)

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015
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Fahrzeugvernetzung und 
Automatisierung werden  
die Automobilindustrie  
entscheidend verändern

Während die führenden Unternehmen in der Auto- 
mobilindustrie und deren Geschäftsmodelle sich in  
den vergangenen zehn Jahren durch Beständigkeit 
auszeichneten, war diese Zeit für viele Wirtschafts-
zweige von erheblichem Wandel geprägt. So haben  
sich beispielsweise im Medien- und im Telekommuni-
kations-Sektor bahnbrechende Veränderungen in  
der Branchenstruktur und den Geschäftsmodellen 
vollzogen. Diese Entwicklung wurde angestoßen 
durch die Verlagerung von Content Ownership zu  
On-Demand-Streaming  (zum Beispiel Musik- 
Streaming-Services) und durch den Markteintritt  
neuer Unternehmen mit innovativen Wertversprechen 
(zum Beispiel die Einführung des iPhone in Kombi- 
nation mit dem App Store und iTunes). Eine vergleich-
bare Umwälzung steht nun der Automobilindustrie 
bevor. 
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Für die Automobilindustrie war das letzte Jahrzehnt geprägt von einer kontinuierlichen 
Weiterentwicklung und Optimierung der bestehenden Technologien. Insgesamt haben sich 
für das Geschäftsmodell der Branche jedoch keine wesentlichen Änderungen ergeben. 
Weder Konjunktureinbrüche noch Konsolidierungsbestrebungen haben sich merklich auf die 
Gesamtstruktur der Branche ausgewirkt.

 � Der bedeutende, für die Produktion und den Vertrieb von Fahrzeugen vorab erforderliche 
Investitionsaufwand stellt eine relativ hohe Eintrittsbarriere für potenzielle Marktneulinge 
dar. In den vergangenen zehn Jahren wurde die Top-10-Liste der OEMs nach Umsätzen 
lediglich um einen Neuzugang (SAIC)1 ergänzt. 

 � In den vergangenen Jahren hat der Erfolg von Tesla die Branche durch innovative Techno- 
logien (zum Beispiel reiner Elektroantrieb, Over-the-Air-Software-Updates) sowie den  
Direktvertriebsansatz wachgerüttelt. Hinsichtlich der Absatzzahlen ist Tesla bisher jedoch 
eher ein Nischenanbieter geblieben.

Im Gegensatz zu der relativen Beständigkeit der vergangenen Jahrzehnte erwarten wir 
nun, dass die Verschmelzung von vier wesentlichen Trends – Elektrifizierung der Antriebe, 
Vernetzung, Automatisierung sowie Shared-/Diverse-Mobility-Lösungen – die Art und Weise, 
wie Konsumenten die Mobilität in den kommenden 10 bis 20 Jahren wahrnehmen und erleben 
werden, deutlich beeinflussen wird.

Die Führungskräfte in der Automobilindustrie sehen das ähnlich: 90% von ihnen sind der Ansicht, 
dass sich das Geschäftsmodell ihrer Unternehmen durch Vernetzung und autonomes Fahren  
verändern oder erweitern wird; 80% der Führungskräfte gehen davon aus, dass ihre Unterneh-
men auf Grund von Digitalisierung und Fahrzeugvernetzung Konkurrenz von neuen Marktteil-
nehmern bekommen werden (Abbildung 1).

Die große Mehrheit der Führungskräfte ist überzeugt, dass Automatisierung und 
Fahrzeugvernetzung Geschäftsmodelle in der Automobilindustrie deutlich verändern werden

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Abbildung 1

Anteil der befragten Führungskräfte aus der Automobilindustrie in Prozent 

Glauben Sie, dass Ihr Unternehmen im Zuge dieser neuen Entwick-
lungen Konkurrenz von neuen Marktteilnehmern bekommen wird?

Glauben Sie, dass sich das Geschäftsmodell Ihres Unternehmens 
infolge dieser Entwicklungen verändern oder erweitern wird?

90
Ja

80
Ja

Wettlauf um den vernetzten Kunden – Überblick zu den Chancen aus Fahrzeugvernetzung und Automatisierung
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Kasten 1: 

Einheitliche Nomenklatur für Vernetzung und 
Automatisierung – ein Vorschlag  

In dieser Broschüre liegt der Fokus auf Vernetzung und Automatisierung. Derzeit ist zu 
erwarten, dass Fahrzeuge mit Elektroantrieb je nach makroökonomischen Entwicklungen 
erst mittel- bis langfristig einen wesentlichen Marktanteil erreichen werden. Shared-/Diverse-
Mobility-Lösungen befinden sich noch in der Pilotphase. Viele OEMs experimentieren derzeit 
mit solchen Lösungen (zum Beispiel Car-Sharing/-Pooling, Bildung von Fahrgemeinschaften, 
Bestellung von Fahrzeugen über elektronische Anwendungen) – den meisten ist es allerdings 
noch nicht gelungen, damit nennenswerte Gewinne zu erzielen. Wir gehen jedoch davon aus,  
dass diese Lösungen stark von der weltweiten Verbreitung der Fahrzeugvernetzung und Auto-
matisierung profitieren werden.

Die Entwicklung hin zu immer stärker vernetzten Autos – und letztendlich zu Fahrzeugen 
mit autonomen Funktionen – wird sich in vielen Zwischenstufen vollziehen. Bestimmte 
Funktionen im Fahrzeug lassen sich automatisieren, ohne dass dazu eine Kommunikation mit 
der Fahrzeugumgebung notwendig ist (zum Beispiel die Kollisionsvermeidung). Ein vollständig 
autonomes Fahren wird hingegen ohne solch eine Verbindung nach außen nicht möglich sein.

Um die unterschiedlichen Stufen der Automatisierung und Vernetzung klar differenzieren und 
das Thema sowohl innerhalb als auch außerhalb der Automobilbranche erörtern zu können, 
ist unseres Erachtens eine einheitliche und klare Nomenklatur unentbehrlich. Daher haben wir 
als Grundlage für zukünftige Gespräche den folgenden Vorschlag erarbeitet (siehe Kasten 1). 

1. Fahrzeugvernetzung und Automatisierung werden die Automobilindustrie entscheidend verändern

Heute nutzen viele Menschen mobile Geräte, um kontinuierlich auf Kommunikations- und 
Informationsdienste zuzugreifen – seien es E-Mails, Kurznachrichtendienste, Browsing 
oder Social Media. Immer mehr Autos integrieren diese Funktionen, so dass der Fahrer 
sie bequem, sicher und vor allem auch mit Erlaubnis des Gesetzgebers nutzen kann. Der 
„vernetzte Fahrer“ steuert die Funktionen dieser Kommunikations- und Informationsdienste 
zwar über die Schnittstelle des Fahrzeugs, das mobile Gerät selbst bildet jedoch nach wie 
vor das Tor zu allen Verbindungen.

Das Konzept „vernetztes Fahrzeug“ beschreibt ein mit Kommunikationstechnologie ausge- 
stattetes Auto, das einen direkten Datenaustausch zwischen Fahrzeug und Außenwelt erlaubt.  
Für diesen Austausch ist kein mobiles Gerät mehr erforderlich. Ein vernetztes Fahrzeug bietet  
nicht nur die bekannten Kommunikations- und Informationsdienste der mobilen Welt, sondern 
kann darüber hinaus auch direkt mit der „Cloud“ kommunizieren. Dies erlaubt den Zugriff 
auf innovative Dienste wie die vernetzte Navigation: eine Lösung, die anhand von Daten zu 
Verkehrs-, Wetter- und Straßenbedingungen eine dynamische Routenplanung ermöglicht.  
Eine weitere Option ist ein automatischer Parkplatzfinder, der den Fahrer zu freien Park- 
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plätzen leitet. Ein vernetztes Fahrzeug wird in der Lage sein, in Echtzeit Informationen mit 
der direkten Fahrzeugumgebung auszutauschen und mit anderen Fahrzeugen (Vehicle- 
to-Vehicle, V2V) und/oder Bestandteilen der Infrastruktur (Vehicle-to-Infrastructure, V2I) zu  
kommunizieren. Letzteres ermöglicht auch die Nutzung von datengestützten Fahrfunktiona- 
litäten wie die automatische Anpassung der Fahrzeuggeschwindigkeit an den Verkehrsfluss 
und an Geschwindigkeitsbegrenzungen sowie automatische Kollisionsvermeidung.

Ein „Fahrzeug mit automatisierten Funktionen“ kann mit Hilfe bestimmter Funktionen 
einzelne Aktivitäten automatisiert durchführen, ohne dass der Fahrer eingreift. Diese Funktionen 
sollen Fahrzeugbesitz und Fahrerlebnis komfortabler, effizienter und sicherer machen. Mögliche  
Anwendungen sind hier eine Autopilotfunktion auf Autobahnen, das vorübergehende Platooning, 
bei dem mehrere Fahrzeuge ähnlich einem Peloton im Radsport eine Teilstrecke eng zusammen- 
fahren, oder auch das selbstständige Ein- und Ausparken des Fahrzeugs auf Privatgrundstücken 
(Garage, Carport). Diese Funktionen entheben den Fahrer jedoch nicht unbedingt seiner Verant- 
wortung, das Fahrzeug zu jedem Zeitpunkt unter Kontrolle zu haben: Der Fahrer ist die ganze 
Zeit über in den Fahrvorgang „eingebunden“ und führt in letzter Instanz das Fahrzeug. Ein 
Fahrzeug mit automatisierten Funktionen muss nicht an die Cloud angebunden sein, da es sich  
bei bestimmten automatisierten Funktionen allein auf seine Sensorik und Aktuarik verlassen  
kann (zum Beispiel beim automatisierten Parallelparken oder selbstständigen Ein- und Ausparken 
auf Privatgrundstücken).

Dennoch lassen sich diese Funktionen durch Vernetzung erweitern (beispielsweise könnte sich  
das Fahrzeug am typischen Tagesablauf des Fahrers orientieren und selbstständig jeden 
Morgen um 7 Uhr aus der Garage fahren oder dem Terminkalender des Fahrers entsprechend 
eigenständig zu Terminen fahren).

Ein „Fahrzeug mit autonomen Funktionen“ fährt, lenkt, beschleunigt und bremst auf allen 
Straßen und unter allen Fahrbedingungen vollkommen eigenständig. Autonome Funktionen  
ermöglichen es dem Fahrzeug, Aufgaben zu übernehmen, ohne dass überhaupt ein „Fahrer“  
an Bord sein muss (so kann es zum Beispiel eigenständig eine Tankstelle oder einen entfernt  
liegenden Parkplatz anfahren). Bei solch einem Fahrzeug ist der Fahrer von der Verantwortung 
entbunden, das Auto unter Kontrolle zu haben – die Haftung geht hier auf den Hersteller oder  
Entwickler über (der Fahrer ist nicht länger in den Fahrvorgang „eingebunden“). Ein Fahrzeug  
mit autonomen Funktionen fährt vorausschauend und agiert unabhängig. Dafür nutzt das 
System interne und externe Informationen, die es durch die Kommunikation mit anderen Fahr- 
zeugen (V2V), mit der Infrastruktur (V2I) oder direkt mit der Cloud bezieht. So kann das Fahrzeug 
die eigenen sensorischen Daten in Echtzeit mit aktuellen Informationen beispielsweise über  
das Fahrverhalten anderer Fahrzeuge, die Verkehrsüberwachung, Parkplätze oder Mautstatio- 
nen ergänzen und aktualisieren.

Wettlauf um den vernetzten Kunden – Überblick zu den Chancen aus Fahrzeugvernetzung und Automatisierung
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Die neuen Geschäftsmodelle 
bergen enorme Potenziale für  
anpassungsfähige Unternehmen 

Die Trends Vernetzung und Automatisierung werden 
zu wesentlich vielfältigeren, aber auch stärker frag- 
mentierten Geschäftsmodellen in der Automobilbranche 
führen. Angesichts dieses veränderten Umfelds sollten 
die beteiligten Unternehmen (OEMs, Tier-1-Lieferanten 
sowie Marktneulinge) ihren Fokus sorgfältig auswählen 
und analysieren, welche Funktionen für Kunden von 
besonderer Bedeutung sind. Für die entsprechenden  
innovativen Angebote benötigen die Unternehmen 
neue Kompetenzen sowie eine kritische Größe –  
Geschwindigkeit und Agilität sind hier der Schlüssel. 
Wenn es den OEMs gelingt, neue Kooperationsmodelle 
in Form von Ökosystemen zu schaffen, können sie 
leichter und vor allem schneller als im Alleingang die 
kritische Größe erreichen und Zugang zu Fähigkeiten  
erlangen, die außerhalb ihrer eigenen Kernkompe-
tenzen liegen.
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Unter den Autokunden steigt weltweit die Nachfrage nach vernetzten Fahrzeugen 
rasant – und ihre Bereitschaft, für vernetzte Dienste zu zahlen, nimmt ebenfalls zu

Ein Vergleich der in den Jahren 2014 und 2015 durchgeführten Umfragen unter Kunden2 
zeigt die deutliche Tendenz, dass Kunden Connectivity-Merkmalen immer mehr Bedeutung 
beimessen. Der Anteil der Befragten, die von ihrer aktuellen Automarke zu einer anderen 
Marke ihres Vertrauens wechseln würden, wenn diese die Einzige wäre, die ein Auto mit 
vollem Zugriff auf Apps, Daten und Medien anböte, stieg innerhalb nur eines Jahres von 
20% auf 37% (Abbildung 2). Die Zahl der teilnehmenden Kunden, die aus Gründen der 
Vernetzung bereitwillig eine andere Fahrzeugmarke kaufen würden, hat sich also in diesem 
kurzen Zeitraum nahezu verdoppelt – dies zeigt, dass sich vernetzte Funktionen für alle OEMs 
von einem optionalen zu einem kaufentscheidenden Merkmal entwickeln.

Gleichzeitig sind die Kunden zunehmend bereit, Gebühren für die Vernetzung ihrer Autos zu  
bezahlen. Somit zeigt sich auch hier ein positiver Trend: Im vergangenen Jahr waren nur 21% 
der Umfrageteilnehmer bereit, abonnementartige Gebühren zu zahlen, im Jahr 2015 stieg 
dieser Anteil weltweit auf 32%.

Doch vernetzte Funktionen sind nicht für alle Kunden von gleicher Relevanz. In China, dem inter- 
national größten Fahrzeugmarkt, sind sie für viele ein kritischer Faktor: 60% der chinesischen 
Umfrageteilnehmer gaben an, dass sie für ein vernetztes Fahrzeug den Hersteller wechseln 
würden. In Deutschland hingegen wären nur 20% der befragten Kunden dazu bereit. Ebenso 
bestehen auf Kundenseite erhebliche Unterschiede je nach Größe des Wohnorts, Alter der 
Teilnehmer und bevorzugtem Hersteller (Abbildung 3).

Wollen die beteiligten Unternehmen von diesen Trends profitieren und die neuen Möglichkeiten 
der Monetisierung nutzen, so müssen sie ein detailliertes Verständnis für die Bedürfnisse und 
Erwartungen ihrer Kunden entwickeln.

2.1

Im Jahr 2015 ist die Bereitschaft der Kunden, den Hersteller zu wechseln und regelmäßig Gebühren 
für die Vernetzung ihrer Autos zu zahlen, erheblich gestiegen

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Surveys 2014 und 2015

Abbildung 2

Ich bin bereit, für die Vernetzung meines Autos regelmäßig 
Gebühren zu zahlen

Ich würde zu einem anderen Hersteller meines Vertrauens wechseln, falls 
dieser als Einziger ein Auto mit vollem Zugriff auf Apps, Daten und Medien 
anbieten würde

20

37

21

32

+85% +52%

Anteil der Befragten, die mit "Ja" antworteten, in Prozent 
20152014

Wettlauf um den vernetzten Kunden – Überblick zu den Chancen aus Fahrzeugvernetzung und Automatisierung
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2.2

Kunden sind gut über datenschutzrechtliche Themen informiert und bereit, bestimmten 
Anwendungen Zugriff auf ihre Daten zu gewähren

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Abbildung 4

Ist Ihnen bewusst, dass bestimmte Daten über Anwendungen offen 
zugänglich sind und mit Dritten geteilt werden, z.B. Ihr derzeitiger 
Standort, Adressbucheinträge, Browserverlauf?

Entscheiden Sie sich bewusst dafür, dass bestimmte Anwendungen 
auf Ihre Daten zugreifen dürfen (z.B. Ihren derzeitigen Standort, 
Adressbucheinträge, Browserverlauf), selbst wenn Sie dies für andere 
Anwendungen grundsätzlich deaktiviert haben?

71
Ja

88
Ja

Anteil der Befragten in Prozent

Die Bereitschaft der Kunden zu einem Herstellerwechsel unterscheidet sich je nach Land, 
Größe des Wohnorts, Alter der Teilnehmer und Marke

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Abbildung 3

Ich würde zu einem anderen Hersteller meines Vertrauens wechseln, falls dieser als Einziger ein Auto mit vollem Zugriff auf Apps, Daten und 
Medien anbieten würde

1 Marke mit kleinstem Anteil wechselwilliger Besitzer
2 Marke mit größtem Anteil wechselwilliger Besitzer
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ChinaDeutschland

52

27

GroßstadtStadt/
Kleinstadt

73

10

Marke B2Marke A1

50

26

Alter > 40 Alter < 40

Durch-
schnitt

37%

Anteil der Befragten, die mit "Ja" antworteten, in Prozent 

2. Die neuen Geschäftsmodelle bergen enorme Potenziale für anpassungsfähige Unternehmen

Der Schutz persönlicher Daten stellt wider Erwarten keine wesentliche Hürde dar

Insgesamt scheinen die Kunden besser über die Nutzung ihrer persönlichen Daten informiert 
zu sein, als allgemein angenommen – und sie sind auch in höherem Maße bereit, ihre Daten zu 
teilen. Die Mehrheit der befragten Kunden (88%) ist sich durchaus bewusst, dass bestimmte 
Daten auf ihren mobilen Geräten über Anwendungen offen zugänglich sind und mit Dritten 
geteilt werden. Über zwei Drittel der Umfrageteilnehmer entscheiden sich bewusst dafür, 
bestimmten Anwendungen Zugriff auf ihre persönlichen Daten zu gewähren, selbst wenn sie 
dies generell für andere Anwendungen deaktiviert haben (Abbildung 4).
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Kunden gewähren Anwendungen, die direkt im Zusammenhang mit dem Autofahren stehen, 
am ehesten Zugriff auf ihre Daten

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Abbildung 5

Wenn Sie eine Anwendung gratis erhielten, würden Sie im Gegenzug Zugriff auf Ihre persönlichen Daten gewähren? 
Falls ja, welchen Anwendungen würden Sie den Zugriff erlauben?

62

50

38

46

49

58

82

Messenger Services

Navigation und Mobilität

Spiele

Arbeit, Büro (E-Mail etc.)           

Fitness und Gesundheit

Social Media

Media Streaming

Anteil der Teilnehmer in Prozent 

76% der Teilnehmer sind unter bestimmten Bedingungen damit einverstanden, dass ihre Autos
Daten an den Hersteller übermitteln, damit dieser das Produkt verbessern kann

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Abbildung 6

Würden Sie zustimmen, dass Ihr Auto Ihren Standort aufzeichnet und diesen anonymisiert weitergibt, z.B. damit der 
Fahrzeughersteller das Produkt verbessern kann?

Ich würde der Daten-
übermittlung zustimmen

Ich würde der Datenübermitt-
lung auf keinen Fall zustimmen

Ich würde nur zustimmen, 
wenn garantiert wird, dass 
die Daten ausschließlich zur 
Verbesserung des Produkts 
genutzt und nicht an Dritte 
verkauft werden

24 21 55

Ja 76%Nein 24%

Dies zeigt, dass Kunden verschiedene Anwendungen unterschiedlich bewerten – und bei 
wichtigen Anwendungen bereitwillig die Nutzung ihrer persönlichen Daten zulassen, um dafür 
im Gegenzug Zugang zur gesamten Palette an Funktionen zu erhalten. 

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen deutlich, dass Kunden solchen Anwendungen, die sie 
konkret beim Fahren unterstützen (wie Apps für Navigation und Mobilität), am ehesten Zugriff 
auf ihre persönlichen Daten erlauben (Abbildung 5). Wir gehen davon aus, dass Kunden diese 
Entscheidung in dem Bewusstsein treffen, dass die Freigabe ihrer persönlichen Informationen 
letztendlich für sie selbst wie auch für andere Nutzer in einem verbesserten Produkt resultiert. 
Wesentlich geringer ist jedoch die Bereitschaft der Kunden, anderen vernetzten Angeboten, 
die sie nicht beim Autofahren unterstützen, einen solchen Zugriff zu gewähren. Am anderen 
Ende der Skala befinden sich Spiele, mit denen nur sehr wenige Kunden ihre Daten teilen 
möchten.

Wettlauf um den vernetzten Kunden – Überblick zu den Chancen aus Fahrzeugvernetzung und Automatisierung
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Bezüglich Datensicherheit und -schutz wird den Fahrzeugherstellern in Deutschland größeres 
Vertrauen entgegengebracht als in den USA oder China

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Anmerkung: Insgesamt 100% je Land; die fehlenden Prozentwerte entfallen auf hier nicht dargestellte Antwortoptionen: 
"Ich würde den Zugriff in keinem der beiden Fälle erlauben" bzw. "Neutral, es macht keinen Unterschied"

Abbildung 7

Wenn an Stelle Ihres Fahrzeugherstellers der Hersteller Ihrer Smartphone-Software (z.B. Apple, Google, Microsoft) Ihre Fahrdaten
(z.B. Ziele, Routen) erheben würde, wäre es wahrscheinlicher oder weniger wahrscheinlich, dass Sie den Zugriff erlauben?

8

21

5021

23

China

USA

35Deutschland

Weniger wahrscheinlich
(Vertrauen gilt eher den Fahrzeugherstellern)

Wahrscheinlicher
(Vertrauen gilt eher den Herstellern der Smartphone-Software)

Anteil der Befragten in Prozent

Generell hat es den Anschein, dass Bedenken bezüglich Datensicherheit keine wesentliche 
Hürde darstellen: 76% der teilnehmenden Kunden sind bereit, ihre Standortdaten an den 
Hersteller ihres Autos zu übermitteln, damit dieser das Produkt verbessern kann: 55% Prozent 
dieser Kunden würden der Nutzung ihrer Daten durch die Hersteller ohne jegliche formale  
Garantien zustimmen; 21% wären für dieses Konzept offen, wenn ihnen garantiert würde, 
dass ihre Daten nicht ohne ihre Genehmigung an Dritte verkauft werden (Abbildung 6). Es  
bestehen auch regionale Unterschiede: Chinesische Kunden sind am ehesten bereit, ihre  
Daten zu teilen, während deutsche Kunden diesbezüglich eher zögern. Grundsätzlich gilt jedoch,  
dass datenschutzrechtliche Fragen nach wie vor im Fokus der Kunden und Behörden bleiben. 
Die OEMs sollten dieses Thema daher weiterhin sehr ernst nehmen und entsprechende Schutz-
optionen anbieten.

Die Ergebnisse zeigen: Die Kunden sind durchaus bereit, ihre Daten zu teilen und gewähren den 
Herstellern ihrer Smartphone-Software bereits bewusst Zugriff. Interessant ist die Erkenntnis, 
dass Kunden in manchen Regionen (zum Beispiel in Deutschland) eher willens sind, dem Her-
steller ihres Fahrzeugs Zugriff auf ihre Daten zu gewähren als dem Hersteller ihrer Smartphone- 
Software. In China verhält sich dies genau umgekehrt (Abbildung 7). In den USA verteilt sich  
das Vertrauen, das den Herstellern von Fahrzeugen bzw. von Smartphone-Software entgegen-
gebracht wird, mehr oder weniger ausgewogen.

2. Die neuen Geschäftsmodelle bergen enorme Potenziale für anpassungsfähige Unternehmen
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Vernetzung und Automatisierung führen zu einer Fülle von neuen und vielver-
sprechenden Geschäftsmodellen  

Vernetzung und Automatisierung werden zur Entstehung einer Vielzahl an miteinander ver- 
netzten neuen Funktionen, Angeboten und Geschäftsmodellen beitragen. Diese bieten 
sowohl etablierten Unternehmen in der Automobilbranche als auch Marktneulingen ein  
enormes Wachstumspotenzial. Laut Executive Survey stimmen weltweit 85% der Führungs- 
kräfte in der Automobilindustrie dieser Aussage zu.

Abbildung 8 bietet eine beispielhafte Übersicht über mögliche Geschäftsmodelle, deren Ent- 
wicklung sich unserer Ansicht nach bis 2025 realistisch vollziehen könnte. Zwar scheint sich  
die Branche einig zu sein, dass diese neuartigen Angebote und Funktionen erhebliche Poten- 
ziale bergen – es ist jedoch noch unklar, wer zukünftig auf welcher Stufe der Wertschöpfungs-
kette die Gewinnpotenziale erschließen kann, da viele dieser Geschäftsmodelle für die Markt-
teilnehmer noch Neuland sind.

Jedes dieser möglichen Geschäftsmodelle lässt sich anhand der folgenden vier Dimensionen 
klassifizieren, wobei jede Dimension den Aktionsradius der Automobilindustrie erweitert:

 � Kundensegment: Fahrer und Mitfahrer; Staat und Gemeinden; Wartung und Kunden-
betreuung/Aftersales-Services sowie Unternehmen im Allgemeinen 

 � Art von Produkt/Angebot und Technologie: Connectivity-Hardware wie zum Beispiel in  
das Fahrzeug integrierte Infotainment-Systeme oder fortschrittliche Fahrerassistenzsysteme 
(FAS) sowie Sensorik/Aktuatorik; Echtzeitdienste wie zum Beispiel eine dynamische Karten- 
ebene für das Navigationssystem mit Echtzeitinformationen zu Verkehrs-, Wetter- und  
Straßenbedingungen; Datenkonsolidierung und -analyse wie zum Beispiel präventive  
Ferndiagnose und Fahrzeugwartung basierend auf in Echtzeit übermittelten Fahrzeug-
daten; gemeinsam genutzte Mobilitätslösungen wie zum Beispiel Angebote im Bereich 
Car-Pooling oder Fahrgemeinschaften 

 � Geschäftliche Motivation: Steigerung des Fahrzeugabsatzes, beispielsweise wenn OEMs 
ihre Fahrzeuge mit neuen (halb-)autonomen Fahrfunktionen ausstatten; Generierung von  
Gewinnen durch das Angebot von Diensten wie zum Beispiel Infotainment-Inhalte;  
Monetisierung von Daten, beispielsweise durch Kfz-Tarife, die auf individuellen Fahrmustern 
basieren, oder durch das Angebot der Aktualisierung des Antriebs nach dem Fahrzeugkauf 

 � Monetisierungsstrategie: Kostenloses (Basis-)Angebot; Verkauf/Lizenzierung; abonnement- 
artige Zahlung; nutzungsbasierte Gebühr; dynamische, nachfragebedingte Preisgestaltung.

Die Entstehung innovativer Geschäftsmodelle sowie die Veränderungen der bestehenden 
Modelle werden nicht nur den Zugang zu neuen Kundensegmenten ermöglichen, sondern auch  
den Markt für Branchenneulinge attraktiv machen. Die Vorteile der Vernetzung und Auto- 
matisierung könnten einerseits zu einem Ausbau des traditionellen Fahrer-/Fahrgastsegments 
führen und es den Akteuren andererseits auch ermöglichen, in Segmente einzusteigen, 
die die herkömmliche Automobilindustrie bisher vernachlässigt hat (zum Beispiel Staat 
und Gemeinden).

2.3
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Neuartige Dienste und Funktionen bergen erhebliches Potenzial – es ist jedoch noch unklar, 
wer welches Geschäftsmodell erfolgreich monetisieren wird

QUELLE: McKinsey

2015 - 2025

Anbieter 
von … Fahrer, Mitfahrer Staat, Gemeinden

Händler, Werkstätten,
Aftersales-Services

Kundensegmente

Versiche-
rungen Personalisierte Versicherungspolicen, die auf dem Fahr-

verhalten und der Auswertung von Fahrmustern basieren

Infrastruk-
tur SIM-Karten und LTE-Sendemäste entlang der Autobahnen 

und Bundesstraßen, um den Datenverkehr über Breitbandver-
bindungen zu ermöglichen

Vernetztes Parken inkl. 
Steuerung zu freien Park-
plätzen, Lösung und Bezah-
lung von Tickets, Einhaltung 
der Parkvorschriften

Mobilitäts-
lösungen

Standardisiertes Car-Poo-
ling/-Sharing einer Marke,
z.B. DriveNow (BMW), 
car2go (Smart), MultiCity 
(Citroen)

Personalisiertes Mikro-Car-
Sharing/gemeinsame Nut-
zung eines Autos, z.B. Audi 
Unite

Personalisiertes dyna-
misches Car Pooling,
z.B. Audi Select 

Standardisiertes Car-
Pooling/-Sharing mehrerer 
Marken, z.B. CiteeCar,
Flinkster, Stadtmobil, 
book-n-drive

Elektronischer, voll auto-
matischer Zuteiler von Taxis 
mit optionalen Fahrgemein-
schaften, z.B. mytaxi, Uber, 
clever-shuttle 

Verbesserung des 
öffentlichen Verkehrs 
durch Car-Sharing-
Fuhrpark inkl. Fuhr-
parkmanagement, Zahlung, 
Wartung und (Um-)Verteilung 
der Fahrzeuge

Inhalten/
Diensten

Bereitstellung der Inhalte durch lineare Abieter
(Kabelnetzbetreiber) und dynamische Streaming-
Services (z.B. Spotify, Netflix)

Nur für Mitfahrer: 
Anwendungen für Internet, 
Social Media, Video, Spiele

Für Fahrer und Mitfahrer: 
Anwendungen für Telefon, 
Büro, E-Mail, Audio

Internetplattformen mit Car-Sharing-Angeboten,
z.B. CarJump für die Kombination von DriveNow und car2go, 
moovel für unabhängige Transportmittel (z.B. Auto, Taxi, Zug)

Verkehrssteuerung und 
Fahrzeug-zu-Infrastruktur-
Kommunikation inkl. 
dynamisches Maut- und
Besteuerungssystem sowie 
adaptive Verkehrskontrolle, 
um den Verkehrsfluss zu 
optimieren und den Verkehr 
bei Staus umzuleiten

Datengestützter ver-
netzter Marktplatz für 
Reparaturen/Wartungs-
aktivitäten und Aftersales-
Services, z.B. Bosch 
Drivelog Connect, 
Autoscout24

Autos
Gezielte Werbung auf Basis 
von Standort, Zielort und 
Fahrmustern

(Halb-)autonome 
Fahrfunktionen

Vernetzte Navigation inkl. 
Verkehrsinformationen in 
Echtzeit, Wetter- und Stra-
ßenbedingungen sowie Rou-
tenplanung unter Berücksich-
tigung von z.B. Sehenswür-
digkeiten

Präventive Fehlerdiagnose 
aus der Ferne sowie 
Instandhaltung basierend auf 
Fahrzeug-/Fuhrparkdaten, 
z.B. Bosch Drivelog connect

Bereitstellung (halb-)auto-
nomer Fahrzeuge für 
öffentliche Car-Sharing-
Fuhrparks

Konsolidierte Straßen-
instandhaltung auf Grund-
lage von Fahrzeugdaten, 
z.B. Enteisung, Schnee-
räumen

Diagnose und Bestel-
lung, z.B. Buchung von 
Wartungsterminen in Echt-
zeit, Fernwartung (vor 
Besuch beim Händler), 
Klärung der Teileverfüg-
barkeit

Generierung von Kun-
denkontakten durch War-
tungsempfehlungen und
gezielte Kampagnen

Abbildung 8

Erweiterung möglich

2. Die neuen Geschäftsmodelle bergen enorme Potenziale für anpassungsfähige Unternehmen
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Google vertreibt das Betriebssystem Android OS kostenlos an Hersteller von Mobiltelefonen 
und erhält dafür im Gegenzug Zugriff auf die Daten der Nutzer; Android Auto folgt demselben 
Prinzip. Das Unternehmen testet zurzeit auch ein fahrerloses Auto, dessen Markteinführung 
für 2020 geplant ist.  
 
Apple vertreibt Hardware mit überlegenem Produktdesign und einzigartigem Nutzererlebnis. 
Das Unternehmen hat vor Kurzem Industrieexperten aus mehreren Automobilunternehmen 
abgeworben und Testeinrichtungen für Fahrzeuge gebucht – all dies schürt die Gerüchte über 
die Entwicklung eines ersten Elektro-Autos des Unternehmens („iCar“). 
 
Uber, ein Online-Vermittler von Fahrdienstleistungen, ist mit seinem Ansatz ein gutes 
Beispiel für softwaregestützte Mobilitätslösungen. Das Unternehmen hat das Taxigeschäft 
in verschiedenen Städten weltweit durch sein vereinfachtes Geschäftsmodell gehörig in 
Aufruhr gebracht. Uber nutzt hervorragende Softwarealgorithmen, die unter anderem für 
kurze Wartezeiten sorgen (die Fahrer werden zu Standorten geleitet, an denen Kunden am 
wahrscheinlichsten ein Taxi benötigen) und eine auf Nachfrage und Angebot ausgerichtete 
Preisstruktur ermöglichen (höhere Preise zu Hauptverkehrszeiten).

Kasten 2: 

Technologieunternehmen nehmen den  
Autofahrer in den Fokus und nutzen dabei  
überlegene Software und Daten-Analytik

Wettlauf um den vernetzten Kunden – Überblick zu den Chancen aus Fahrzeugvernetzung und Automatisierung

Neben den traditionellen Fahrzeugherstellern werden gleichzeitig externe Anbieter von Inhalten 
und Dienstleistungen, durchgängigen Mobilitätslösungen und Infrastruktur sowie Versicherungs- 
unternehmen in den Wettlauf um den vernetzten Kunden einsteigen: Neue Angebote und 
Geschäftsmodelle werden es ihnen ermöglichen, die Kunden direkt im Auto anzusprechen 
und ihre Strategie auf diesen Value Pool auszurichten. Hier können insbesondere Hersteller von 
Verbraucherelektronik auf ihrer bestehenden Geschäftsbeziehung zu Smartphone-Nutzern 
aufbauen, um datengestützte Angebote im Fahrzeug zu monetisieren (Kasten 2).

In dieser komplexen und fragmentierten Wettbewerbslandschaft ist es erfolgsentscheidend 
für die OEMs, die Geschäftsbereiche mit dem größten Differenzierungspotenzial zu identifizieren.
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2.4

Dienste und Funktionen lassen sich wie folgt kategorisieren

QUELLE: McKinsey

Abbildung 9

▪ Vernetzte Navigation
▪ Vernetztes Parken
▪ Werkstätten- und Aftersales-Service
▪ Personalisierte Versicherungspolicen
▪ Mobilitätslösungen

▪ Messaging Services und Social Media
▪ Internet-Browsing, Nachrichtendienste
▪ Persönliche Musikbibliothek und Streaming-Service
▪ Persönliche Videothek und Streaming-Service

▪ Telefon und E-Mail

▪ Spiele

▪ Automatisches Platooning
▪ Autopilot in ausgewählten Umgebungen
▪ Selbstparken auf Privatgrundstücken
▪ Automatische Kollisionsvermeidung (inkl. automatisches Bremsen)
▪ Vollständig autonomes Fahren

Datengestützte
Dienste

Generische 
Datendienste

Datengestützte Fahrfunk-
tionalitäten (automatisiert/
autonom)

Fahrspezifische 
Datendienste

I

II

IA

IB

Fahrfunktionen

Vernetzte Fahrfunktionen scheinen ein höheres Differenzierungspotenzial zu bieten 
als sonstige datengestützte Services

Die Vielzahl der neuen, durch Vernetzung und Automatisierung ermöglichten Funktionen und 
Angebote lässt sich in zwei Gruppen kategorisieren: datengestützte Dienste und datengestützte 
Fahrfunktionalitäten (Abbildung 9).

Datengestützte Dienste könnten sich ähnlich wie beispielsweise in der Smartphone-Branche 
als eine bedeutende, kontinuierliche Umsatzquelle erweisen. Sie lassen sich weiter unterteilen in 
generische und in fahrspezifische Datendienste. Generische Datendienste sind beispielsweise 
Messaging Services und Social Media, Internet-Browsing oder eine persönliche Musikbibliothek. 
Diese Angebote nutzt der vernetzte Kunde bereits außerhalb des Fahrzeugs. OEMs können 
hier den Komfort und die Sicherheit für Fahrer und Mitfahrer erheblich erhöhen, indem sie diese 
Angebote in das Fahrzeug integrieren und deren Bedienung über die Benutzungsschnittstelle 
(Human-Machine Interface, HMI) und das Infotainment-System ermöglichen. Beispiele für  
fahrspezifische Datendienste sind Parkplatzfinder, vernetzte Navigation, personalisierte Kfz- 
Versicherungen, Aftersales-Services oder Mobilitätslösungen wie intermodales Routing (zum  
Beispiel moovel), Car-Pooling und -Sharing (zum Beispiel DriveNow, Car2Go) oder die Fahrzeug-
bestellung über mobile Anwendungen (zum Beispiel Uber).

Für datengestützte Fahrfunktionalitäten ist ein Fahrzeug mit automatisierten Funktionen erforder- 
lich: Diese Automatisierung wird Kundenkomfort und -sicherheit erhöhen, die CO2-Emissionen 
reduzieren sowie den Geräuschpegel und die Staugefahr senken.  
 
Als Beispiel lässt sich hier die automatische Kollisionsvermeidung anführen, die durch eine Kom- 
munikation der Fahrzeuge untereinander (V2V) realisiert werden könnte. Dazu wäre es erforder- 
lich, dass die Fahrzeuge entweder direkt oder über die Cloud Daten zu Standort und Geschwin-
digkeit/Beschleunigung austauschen.

2. Die neuen Geschäftsmodelle bergen enorme Potenziale für anpassungsfähige Unternehmen
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Das selbstständige Parken des Fahrzeugs ist ein weiteres Beispiel. Komfort und Sicherheit werden 
mit dem „autonomen Fahren“, bei dem noch nicht einmal das Eingreifen eines Fahrers erforder- 
lich ist, zunehmen. Dies wird die Anwendungsmöglichkeiten von Autos erheblich ausweiten: 
Zum einen könnten die „ehemaligen“ Fahrer die so gewonnene Zeit anderweitig nutzen; zum 
anderen könnten die OEMs dadurch Personen, die momentan nicht in der Lage sind, ein Auto 
zu fahren (zum Beispiel ältere Menschen oder Menschen mit Behinderungen), zu Mobilität 
verhelfen.

Insgesamt haben Services im Bereich der Fahrfunktionen (zum Beispiel vernetzte Fahrzeuge) 
bei den Kunden einen höheren Stellenwert als sonstige datengestützte Services (zum Beispiel  
Services, die kontinuierlich Zugriff auf Informationen ermöglichen). Außerdem bewirken sie bei  
den Kunden eine höhere Bereitschaft für einen Herstellerwechsel: 55% bis 60% der befragten 
Kunden würden hierfür einen Wechsel in Erwägung ziehen. Für generische Datendienste wären 
nur 41% zu einem Wechsel bereit (Abbildung 10).

Zwar erwarten die Kunden zunehmend, dass generische Datendienste in ihre Autos integriert 
sind, ein wesentliches Differenzierungspotenzial bieten solche Dienste jedoch nicht. Kunden 
betrachten sie stattdessen immer mehr als „Hygienefaktor“. Die OEMs werden eine nahtlose 
Integration solcher Angebote in die Fahrzeuge sicherstellen müssen – auch wenn sie sich 
darüber nicht differenzieren können.

Fahrspezifische Datendienste bergen deutlich bessere Möglichkeiten der Differenzierung. 
Die für die Entscheidung beim Autokauf wichtigste Anwendung ist die vernetzte Navigation, 
die Echtzeit-Informationen zu Verkehrs-, Wetter- und Straßenbedingungen liefert und eine 
Routenplanung unter Berücksichtigung von Points of Interest (POI) erlaubt (52%).

Bei der Entwicklung dieser fahrspezifischen Datendienste und der datengestützten Fahrfunktiona- 
litäten können die OEMs auf ihre fahrzeugtechnischen Kenntnisse zurückgreifen und die ent-
sprechenden Fahrdaten nutzen (indem sie zum Beispiel den Fehlerspeicher der Kontrolleinheit 
für die Ferndiagnose auslesen). Viele neue Marktteilnehmer sind bestrebt, ihr Geschäft von 
generischen auf fahrspezifische Datendienste auszubauen. Daher ist davon auszugehen, dass 
sich der Wettlauf um den vernetzten Kunden in diesem Bereich intensivieren wird.
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Die heutige, von unabhängigen Wettbewerbern geprägte Automobilindustrie durchläuft 
einen Wandel in Richtung verstärkte Kooperation und Ökosysteme

Mit der Intensivierung des Wettbewerbs um den vernetzten Kunden wird sich auch die 
Automobilbranche verändern und komplexer und fragmentierter werden. Hier stellen sich zwei 
zentrale Fragen: 1) Wer wird welchen Geschäftsbereich monetisieren? 2) Welches sind die 
Haupterfolgsfaktoren?

Die Unternehmen in der Automobilindustrie werden ihre Geschäftstätigkeit auf die zuvor beschrie- 
benen Angebote und Funktionen ausweiten oder teilweise verlagern müssen. Um eine solch 
vielfältige Angebotspalette zu realisieren, sind unterschiedliche neue Kompetenzen sowie eine  
ausreichende operative Größe erforderlich. Das vernetzte Fahrzeug wird mit zahlreichen Schnitt- 
stellen ausgestattet sein (zur Infrastruktur, zu anderen Fahrzeugen sowie zu einer Cloud- 
basierten Plattform), für die (marken- und regionenübergreifend) einheitliche Standards not- 
wendig sind. Die Schaffung eines Ökosystems mit einer Vielzahl an OEMs und einer gemeinsam 
genutzten Plattform könnte deshalb erfolgreicher sein als der Alleingang einzelner Unternehmen. 

In solch einem Ökosystem könnten OEMs und andere Marktteilnehmer kooperieren, indem 
sie dieselbe (Software-)Plattform nutzen. So könnte es ihnen gelingen, die kritische Größe 
zu erreichen und Zugang zu den Fähigkeiten zu erlangen, die für das Angebot der neuen 
Funktionen erforderlich sind – ohne dabei die Kontrolle über die Datenflüsse zu verlieren. Die 
Vorteile für die beteiligten OEMs bestünden darin, dass sie auf Grundlage einheitlicher Standards  
bestimmte Daten austauschen und teilen könnten, um darauf basierend Funktionen zu ent- 
wickeln, die den einzelnen Unternehmen gegenüber den Kunden als markenspezifische 
Differenzierungsmerkmale dienen. So könnten OEMs beispielsweise intelligente Navigations- 
systeme mit einer dynamischen Routenplanung anbieten, die auf Echtzeitinformationen 
zu Straßen-, Wetter- und Verkehrsbedingungen beruht. Dabei würden eine gemeinsame 
Datenbank sowie einheitliche Kommunikationsprotokolle es ermöglichen, diese Informationen 
in den Fahrzeugen verschiedener Hersteller zu erheben.

2.5

Kunden interessieren sich am meisten für Services im Bereich der Fahrfunktionen

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

II

IA

IB

Abbildung 10

Anteil der Befragten, die für die jeweilige Funktion zu einem Herstellerwechsel bereit wären, in Prozent 

Würden Sie zu einem anderen Hersteller Ihres Vertrauens wechseln, wenn er als Einziger die genannten 
Funktionen anbieten würde? Für welche Funktionen würden Sie den Hersteller wechseln?
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2. Die neuen Geschäftsmodelle bergen enorme Potenziale für anpassungsfähige Unternehmen
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Kasten 3: 

Beispiele für leistungsstarke Ökosysteme  
rund um mobile Geräte

Android, das Betriebssystem von Google, bietet Standardschnittstellen, die andere Hardware- 
und Softwarehersteller nutzen müssen. So entsteht ein riesiges Ökosystem. Zu Android gehören  
auch die Plattformdienste von Google (zum Beispiel Google Maps), bei denen es sich jedoch 
nicht um Open-Source-Software handelt. Google nutzt diese Dienste für den Zugriff auf alle 
Android-Geräte. Android Auto basiert auf demselben Prinzip. Der einzige Unterschied besteht 
in einer etwas dezenter gestalteten Benutzungsschnittstelle (HMI), damit der Fahrer nicht 
abgelenkt wird. 
 
Auf gleiche Weise hat auch Apple ein Betriebssystem für alle (mobilen) Apple-Produkte 
eingeführt. So behält das Unternehmen im gesamten Ökosystem durch iOS, den App Store 
und eine einheitliche Apple-ID für alle Geräte die Kontrolle über die Kundendaten. Apple nutzt 
diese Daten jedoch nicht in dem Maße als Einnahmequelle wie Google. Das Unternehmen 
konzentriert sich eher auf den Verkauf von Geräten in der Premium-Preisklasse und bietet ein  
einzigartiges Produktdesign sowie eine überragende Benutzerfreundlichkeit. Darüber sowie  
durch ein leistungsstarkes, jedoch geschlossenes Ökosystem, in dessen Zentrum das proprie- 
täre iOS steht, gelingt es Apple, die Kunden mit Curated Content im System zu halten. 
 
Facebook erlaubt Drittentwicklern von Anwendungen über Graph API, das Herzstück der  
Plattform, Zugriff auf die Nutzerdaten. Über diese Schnittstelle für die Anwendungsentwick- 
lung (API) können Programmierer Daten aus dem Social Graph, der Facebook-Suchmaschine, 
ziehen oder in diesen einspeisen. Es handelt sich dabei um eine einfache, HTTP-basierte API,  
über die sich Daten suchen, neue Themen posten, Fotos hochladen und verschiedene andere  
Aktivitäten ausführen lassen, die ggf. Aufgabe einer App sind. Facebook hat so ein Ökosystem  
mit etwa 1,5 Millionen Nutzern geschaffen, von denen sich zwei Drittel täglich einloggen.

    Internetauftritt von Facebook, letzter Zugriff am 17. August 2015, http://newsroom.fb.com/company-info/

Die Erfolgsgeschichte der Hersteller von Verbraucherelektronik, die leistungsfähige Ökosysteme 
rund um ihre mobilen Geräte etabliert haben, macht deutlich, wie enorm wichtig solche Systeme  
sein können (Kasten 3). Diese Hersteller haben mit ihren Ökosystemen die kritische Größe erreicht  
und bieten zum Beispiel Drittentwicklern umfangreiche Schnittstellen für die Anwendungsent-
wicklung. So kann Apples Betriebssystem iOS auf etwa 630.000 unabhängige Anwendungs-
entwickler zählen3.

In den nächsten Jahren wird sich diese Erweiterung wahrscheinlich auf die derzeit noch vom 
intensiven Wettbewerb einzelner Hersteller geprägte Automobilindustrie auswirken; diese wird  
sich wohl zunehmend in Richtung miteinander konkurrierender Ökosysteme bewegen. Das  
Ökosystem, das als Erstes die kritische Größe erreicht, wird am stärksten von den positiven 
Netzwerkeffekten profitieren. Dies bedeutet konkret, dass der Wert eines innerhalb des Öko- 
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systems angebotenen Produkts oder Services mit der Anzahl der am Ökosystem Beteiligten 
steigt. Daraus ergibt sich wiederum die Möglichkeit, industrieweite Standards festzulegen und die 
Vertrautheit der Benutzer mit der Lösung sowie deren Vertrauen in das Produkt zu steigern. 
Daher gilt es für die beteiligten Unternehmen, Geschwindigkeit und Agilität aufzubauen.

Die Softwarearchitektur in der Automobilindustrie ist jedoch schrittweise über Jahrzehnte 
entstanden. Daher müssen sich die OEMs heute mit den entsprechenden Altlasten befassen.  
Die Mehrheit der OEMs hat proprietäre, modular gestaltete Domain-Architekturen entwickelt. 
Diese ermöglichen Fahrzeugfunktionen über eine große Zahl an Modulen (zum Beispiel Haupt-/ 
Infotainment-Einheit, Kommunikation, Antrieb, Chassis, Klimaanlage, Kraftstoffsystem, 
aktive/passive Sicherheit, Fahrerassistenzsysteme). Jedes dieser Module ist mit einer Vielzahl 
an Kontrolleinheiten ausgestattet, die alle verschiedene Protokolle nutzen (zum Beispiel FlexRay,  
CAN, LIN, MOST). Die OEMs werden wahrscheinlich in die Modernisierung und Verein-
fachung ihrer Softwarearchitektur investieren müssen. Eine Möglichkeit bestünde darin, 
für das Autofahren irrelevante Komponenten (zum Beispiel die Infotainment-Einheit) von rele- 
vanten und sicherheitskritischen Komponenten abzukoppeln. Auch hier wäre die Kooperation 
in einem größeren Ökosystem dazu geeignet, den Entwicklungsaufwand auf mehrere Unter- 
nehmen aufzuteilen. Gleichzeitig könnten die OEMs dadurch die Einführung von Standards 
für die Kommunikation untereinander sicherstellen.

Im Vergleich zu den Technologieunternehmen, die außerhalb des Fahrzeugs bereits eine große 
Nähe zum vernetzten Kunden aufgebaut haben, ist die momentane Kundenreichweite eines 
einzelnen OEM eher gering. Beim Angebot von Datendiensten ohne Bezug zum Fahren werden 
die OEMs daher sowohl hinsichtlich ihrer Kompetenzen als auch ihrer Größe wohl eher in einer 
unterlegenen Position bleiben.

Im Bereich der Fahrfunktionen zeigt sich ein anderes Bild: Hier können die OEMs ihre Stärken 
ausspielen und die Tatsache nutzen, dass jedes Fahrzeug auf der Straße ihnen eine Unmenge 
wertvoller Datenpunkte liefern kann. Bei der vernetzten Navigation beispielsweise hängt die  
Servicequalität nicht allein von der Größe ab, sondern steht und fällt mit der Güte der von den  
einzelnen Fahrzeugen erfassten Informationen. Jedes vernetzte Fahrzeug ist mit einer Vielzahl 
an Sensoren ausgestattet, über die sich die Qualität des Navigationssystems erhöhen lässt. 
Ein Beispiel wäre hier die Meldung von Glatteisbildung nach einem entsprechenden Eingriff 
der Electronic Stability Control (ESP). Die verschiedenen Sensoren in einem vernetzten Fahrzeug 
lassen sich vielfältig nutzen, um einen Service anzubieten, der dem heute möglichen weit 
überlegen ist. Dafür ist lediglich der Zugriff auf die über ein Smartphone erfassten Standort- 
und Richtungsdaten erforderlich.

Durch das vernetzte Parken in Städten – ein weiteres Anwendungsbeispiel – ließe sich die 
für Parkraum vorgesehene Fläche reduzieren. Zudem würden Autofahrer schneller einen 
Parkplatz finden. Dies erfordert jedoch ein Ökosystem, in dem OEMs, Parkplatzbetreiber, Infra- 
strukturanbieter und Kommunen auf Basis einer einheitlichen Softwareplattform kooperieren. 
Je größer die Zahl der Akteure, die teilnehmen sowie Parkplätze anbieten und nutzen, desto  
höher ist der Wert des Services. Ein Ökosystem mit mehreren OEMs könnte also bei fahrspezi- 
fischen Datendiensten einen Wettbewerbsvorteil darstellen.

2. Die neuen Geschäftsmodelle bergen enorme Potenziale für anpassungsfähige Unternehmen
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In einem industriellen Ökosystem mit mehreren Unternehmen auf Augenhöhe könnten OEMs den 
Kunden differenzierende Funktionen anbieten, die auf einer gemeinsamen Plattform basieren

QUELLE: McKinsey

Abbildung 11

Ökosystem mit einem 
dominierenden Unternehmen –
Betriebssystem ist definierend
für alle Branchen und Produkte Hersteller 1

Endgerät 1

Hersteller 2

Endgerät 1

Hersteller 1

Endgerät 2

Hersteller 3

Endgerät 2

Das Betriebssystem des dominierenden Unternehmens ist verantwortlich für den Großteil der Gewinne

Ökosystem mit einem einzigen 
Unternehmen – Vorteile des eigenen 
Hardwareportfolios werden ausgebaut Endgerät 1 Endgerät 2 Endgerät 3 Endgerät 4

Das Hardwareportfolio des einzigen Unternehmens ist verantwortlich für den Großteil der Gewinne

Ökosystem mit einer Vielzahl an 
Unternehmen – Wettbewerber auf 
Augenhöhe nutzen gemeinsame 
Softwareplattform ("Coopetition")

OEM 1 OEM 2 OEM 3 OEM 4

Eine gemeinsam genutzte (Software-)Plattform erlaubt den Mitgliedern des Ökosystems, differenzierende 
Funktionen an der Schnittstelle zum Kunden anzubieten

Um diesen Wettbewerbsvorteil realisieren zu können, sollten sich Fahrzeughersteller in Öko- 
systemen zusammenschließen.Ein solches Ökosystem würde die Kommunikation von Fahr- 
zeugen verschiedener Marken und Modelle ermöglichen sowie intelligente Funktionen bieten. 
Gleichzeitig bliebe die Kontrolle über die Datenflüsse in den Händen der OEMs (Abbildung 11).

Die Unternehmen in der Automobilindustrie haben bereits mit dem Aufbau von Partnerschaften 
begonnen, um die kritische Größe zu erreichen und die entsprechenden Fähigkeiten aufzubauen. 
Bislang waren solche Kooperationsmodelle in dieser Industrie nahezu undenkbar. Dies zeigt,  
dass sich innerhalb der Branche ein umfassender kultureller Wandel vollzieht (Beispiele sind die  
Akquisition des Kartendienstes von Nokia, Here, durch Mercedes, BMW und Audi, die Koopera- 
tion von Bosch und TomTom sowie die Zusammenarbeit der Continental AG mit IBM und Cisco).4 
Auch im Bereich der fahrzeuginternen Infotainment-Systeme wurden bereits Partnerschaften 
gebildet (zum Beispiel Genivi, Mirrorlink). Es ist davon auszugehen, dass sich dieser Trend  
fortsetzt: Bereits heute erwarten 57% der Führungskräfte in der Automobilindustrie, dass sie  
ihre Software/API Dritten oder externen Softwareentwicklern zugänglich machen werden.  
Darüber hinaus würde eine Beteiligung von branchenfremden Unternehmen in diesem Ökosystem 
neue und wertvolle Kompetenzen beisteuern (zum Beispiel im Bereich Kartendaten).

Um ein solches Ökosystem zu etablieren, ist ein fundiertes Governance-Modell erforderlich, 
das eine rechtssichere Kommunikation und Kooperation unter den Wettbewerbern sicher- 
stellt (zum Beispiel zur Entwicklung eines Ansatzes für die Verteilung der Kosten, die für den  
Betrieb der Infrastruktur dieses Ökosystems anfallen). Tier-1-Lieferanten können ihre Strategie  
entsprechend anpassen, indem sie die Größenvorteile der OEM-übergreifenden Technologie- 
plattformen ausschöpfen und sich noch weiter in die Rolle eines Systemintegrators begeben 
(„Tier-0,5-Lieferanten“).
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Im Wettlauf um den vernetzten  
Kunden müssen Automobil-
unternehmen Maßnahmen in 
zwei Bereichen ergreifen 

Die Autokunden von heute sind immer stärker vernetzt. 
Daher wird es für die Geschäftsmodelle der Hersteller 
bald erfolgsentscheidend sein, die Connectivity- 
Angebote auf die Bedürfnisse der Kunden zuzuschnei-
den. Um den vernetzten Kunden für sich zu gewinnen, 
sind grundlegende Veränderungen in der Branche 
erforderlich. Die meisten OEMs haben dies bereits 
erkannt, doch viele von ihnen haben bisher noch nicht  
alle notwendigen Schritte eingeleitet. Um Erfolg auf den  
Gebieten Vernetzung und Automatisierung zu haben,  
sind aus unserer Sicht eine Strukturreform im Sinne  
einer vollständigen Umstellung auf digitale Geschäfts-
modelle sowie eine Erhöhung der Akzeptanz auf 
Kundenseite notwendig.
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Für die zukünftigen Geschäftsmodelle ist die Digitalisierung der Unternehmen erforderlich

OEMs sollten eine ganzheitliche Perspektive bei der Ermittlung der zukünftigen Geschäftsanforde- 
rungen einnehmen und sich dabei insbesondere auf die Digitalisierung ihrer Geschäftsmodelle 
konzentrieren. Ein weiterer Schwerpunkt wird darin bestehen, ein ganzheitliches, digitales 
Nutzererlebnis zu schaffen. Nur so kann es den OEMs gelingen, sich im Wettlauf um den ver- 
netzten Kunden erfolgreich aufzustellen. Eine solche Umstellung erfordert Kompetenzen im  
Bereich der Softwareentwicklung, die Einbindung in ein Ökosystem sowie engere Bezie-
hungen zu den Endverbrauchern.

3.1

Technologiefirmen schätzen den Wert von Topingenieuren regelmäßig auf 750.000 bis  
1.5 Millionen US-Dollar, wenn sie ein anderes Unternehmen übernehmen, um sich dessen 
Talente zu sichern (so genanntes „Acqui-Hire-Prinzip“). Absolventen können in großen 
Technologieunternehmen mit Anfangsgehältern in einer Größenordnung von 100.000 bis  
150.000 US-Dollar rechnen; hinzu kommen Aktienoptionen und Boni. Apple und Google 
sind zudem Beispiele für renommierte Arbeitgeber, die außer attraktiven Gehältern und  
Aktienoptionen auch ansprechende Arbeitsumgebungen und Arbeitgeberleistungen anbieten.

Die OEMs sollten eine Anpassung ihrer Recruiting-Strategien in Erwägung ziehen, damit  
es ihnen gelingt, Toptalente im Bereich der Softwareentwicklung für sich zu gewinnen. Dafür  
müssten sie unter anderem ihr Image als IT-Arbeitgeber stärken, indem sie beispielsweise  
die Attraktivität ihrer digitalen Geschäftsbereiche erhöhen. Die Einführung schnellerer, agilerer 
Softwareentwicklungsprozesse innerhalb eigenständiger digitaler Geschäftseinheiten könnte  
hier ein Ansatz für OEMs sein, Organisationen aufzubauen, die erfolgreich mit den Techno-
logieunternehmen um die Aufmerksamkeit der Softwareentwickler konkurrieren. Nur 50%  
der befragten Führungskräfte in der Automobilindustrie gaben jedoch an, dass ihre Unter-
nehmen derzeit über einen separaten Bereich oder ein separates Geschäftsmodell für 
digitale bzw. datengestützte Dienste verfügen.

      http://bits.blogs.nytimes.com/2013/04/07/how-deal-makers-put-a-value-on-start-ups-disruptions/

         Zitiert in: Mavericks at Work: Why the Most Original Minds in Business Win, William C. Taylor, Polly G. LaBarre,   
          Harper, 2008

   http://www.businessinsider.com/life-at-stanford-in-2015-2015-4?utm_source=slate&utm_ medium= 
          referral&utm_term=partner

Kasten 4: 

Warum die Talentgewinnung für die Soft-
wareentwicklung unabdingbar ist – und  
was OEMs dabei berücksichtigen sollten

„Fünf hoch talentierte Programmierer können 1.000 mittelmäßige Programmierer 
problemlos übertreffen“                                                                                 Marc Andreessen

Wettlauf um den vernetzten Kunden – Überblick zu den Chancen aus Fahrzeugvernetzung und Automatisierung



353. Im Wettlauf um den vernetzten Kunden müssen Automobilunternehmen Maßnahmen in zwei Bereichen ergreifen

Eine Erweiterung der Kompetenzen in der Softwareentwicklung ist notwendig, damit die  
OEMs mit den Fähigkeiten der neuen Wettbewerber gleichziehen und die neuen Anfor-
derungen (bezüglich Cybersecurity und kürzeren Innovationszyklen) erfüllen können. Dazu 
gehört zum Beispiel auch der Übergang auf ein Softwareentwicklungs-Modell mit intern 
angesiedelten Toptalenten und einer agilen und reaktiveren Struktur. In einem gemeinsamen 
Ökosystem werden diese internen Kompetenzen ergänzt durch die Kompetenzen externer 
App-Softwareentwickler. Eine solche Struktur sorgt für eine bessere Kontrolle über das 
gesamte Nutzererlebnis. Unternehmen wie Tesla, Google und Apple entwickeln das Gros 
ihrer Basissoftware intern (siehe Kasten 4), während OEMs in der Vergangenheit einen Großteil 
der Softwareentwicklung ausgelagert haben. Eine Möglichkeit, mehr Entwicklungstalente in 
das eigene Unternehmen zu holen, besteht in der Akquisition von Softwarehäusern. Einige 
große Automobilzulieferer haben diesen Schritt bereits unternommen; zu nennen sind hier 
beispielsweise die Übernahme des Softwarespezialisten Elektrobit durch die Continental AG 
oder der Kauf des Vernetzungsspezialisten ProSyst durch Bosch.

Die Fähigkeit, neue Softwareprodukte zügig zu entwickeln, wird ausschlaggebend sein für  
den Erfolg der zukünftigen Geschäftsmodelle. Auch die Verbraucher werden davon profitieren, 
da sie so neue Produktmerkmale schnell nutzen und ihre älteren Fahrzeuge auf einem Stand  
mit neueren Modellen halten können (Kasten 5). Ein typisches Automodell hat einen Lebens- 
zyklus von fünf bis sieben Jahren. Technologieunternehmen wie Apple oder Google hingegen  
aktualisieren ihre Betriebssysteme in Abständen von wenigen Wochen, um neue Produktmerk- 
male auf den Markt zu bringen oder Fehler und Systemschwächen zu beheben. Die traditionellen  
OEMs sollten eine Implementierung dieses Ansatzes in Erwägung ziehen und beispielsweise 
ein Innovationsmodell mit zwei Geschwindigkeiten einführen. Dies würde den zügigen und 
bedarfsabhängigen Rollout kleinerer Updates ermöglichen, die zwischen selteneren und 
umfangreicheren Aktualisierungen erfolgen. Über 85% der befragten Führungskräfte in der  
Automobilindustrie stimmen zu, dass ein solches Modell für ihre Unternehmen notwendig ist. 
Dafür wäre es von Vorteil, wenn die OEMs in der Lage wären, die Software drahtlos über eine  
Funkschnittstelle zu aktualisieren, also Over-the-Air-Updates anzubieten. Dadurch ließen sich  
häufige Softwareaktualisierungen wesentlich leichter an die Endverbraucher ausliefern – 
dies würde die Reichweite der Updates erheblich erhöhen.

Sobald es den OEMs möglich ist, ihre Fahrzeugsoftware schnell und unkompliziert zu aktua- 
lisieren, könnten sie im nächsten Schritt in Erwägung ziehen, neue Ertragsquellen zu erschlie-
ßen und Kunden beispielsweise maßgeschneiderte Zusatzfunktionen gegen eine Gebühr 
anzubieten. Selbst Jahre nach der ursprünglichen Markteinführung eines Fahrzeugmodells 
wäre ein solches Angebot noch möglich und würde den Wert des Fahrzeugs langfristig steigern.  
Denkbar wären hier zum Beispiel ein Upgrade zur Steigerung der Motorleistung, die Aktualisie-
rung des Navigationssystems bzw. dessen Erweiterung um zusätzliche Funktionen oder ein 
Software-Update zur Verbesserung der Kraftstoffeffizienz. Dies bedeutet, analog zum derzeit von  
Tesla verfolgten Ansatz, dass die Einnahmequellen für die OEMs nicht mit dem Verkauf des Fahr- 
zeugs an einen Großhändler versiegen, sondern während des gesamten Lebenszyklus des  
Autos über eine nachhaltige Kundenbeziehung ausgeschöpft werden können. Über diese neuen 
Kontaktpunkte können die OEMs im Verlauf der Zeit Erkenntnisse über die individuellen Präferen- 
zen der Kunden gewinnen und ihnen entsprechend maßgeschneiderte, auf die jeweilige Fahr-
zeugnutzung abgestimmte Angebote unterbreiten.
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Neben der Erweiterung ihrer internen Kompetenzen im Bereich der Softwareentwicklung 
sollten die OEMs sich darauf konzentrieren, gemeinsame Ökosysteme aufzubauen und in 
diesen zu kooperieren. So können sie von den Kompetenzen ihrer Partner profitieren. Wie in 
Kapitel 2.5 bereits kurz dargelegt, könnte ein solches Ökosystem den OEMs Zugang zu einer 
Vielzahl an Drittentwicklern ermöglichen. Mit Hilfe dieser Drittentwickler könnten die Hersteller 
ihren Kunden über ihre APIs zusätzliche Funktionen anbieten. Die kritische Größe, mit der sich 
die Vorteile eines solchen Ökosystems erst voll ausschöpfen lassen, ist jedoch erheblich: Apple  
beispielsweise greift über sein Ökosystem auf etwa 630.000 externe iOS-Entwickler zu 
(Abbildung 12) und ergänzt so die internen Entwicklungskapazitäten. Über ein gemeinsames 
Ökosystem mit mehreren OEMs kann diese kritische Größe zügig und zu moderaten Kosten 
erreicht werden.

         http://www.teslamotors.com/sites/default/files/tesla_model_s_software_6_2.pdf

             http://www.technologyreview.com/news/524791/why-your-car-wont-get-remote-software-updates- 
          anytime-soon/
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Genau wie Apple und Google, die ihre Betriebssysteme für die Kunden kontinuierlich nachrüsten, 
überträgt auch Tesla kostenlos Over-the-Air-Upgrades in die Fahrzeugsoftware der Kunden. 
Das Release der letzten Aktualisierung (Version 6.2) erfolgte im April 2015. Diese Version bietet  
den Kunden eine Vielzahl neuer Funktionen, zum Beispiel die automatische Notbremse, ein 
Warnsystem für den toten Winkel und die optimierte Kollisionswarnung. Weitere Neuerungen 
sind die Range-Assurance-Funktion zur besseren Reichweitenplanung, ein Routenplaner sowie 
verbesserte Karten und Navigation. 

Teslas Ansatz bei Softwareaktualisierung und Vertrieb erleichtert es dem Unternehmen, 
häufige Over-the-Air-Updates in die Software der Fahrzeuge einzuspielen. Tesla entwickelt 
die Fahrzeugsoftware intern und hat die Softwarearchitektur von Beginn an auf diese Art von 
Updates ausgelegt. Das Direktvertriebsmodell erlaubt es dem Unternehmen, die Autos direkt an 
die Endkunden zu verkaufen und so einen unmittelbaren Kundenkontakt aufzubauen. Anders 
als traditionelle OEMs muss Tesla also nicht den Umweg über Zwischenhändler und Autohäuser 
gehen. Die Fahrzeuge von Tesla sind darüber hinaus mit Batterien ausgestattet, die die Autos 
auch während des Parkens mit ausreichend Energie für Softwareaktualisierungen versorgen 
(das Update auf Version 6.2 dauert beispielsweise durchschnittlich ca. 45 Minuten).

Diese Over-the-Air-Updates bieten nicht nur Tesla, sondern auch den Kunden Vorteile: Die Fahr- 
zeugbesitzer erhalten Softwareaktualisierungen mit neuen Funktionen, die ihre Fahrzeuge 
aufwerten. Tesla wiederum nutzt die Kundenkontaktpunkte, um Zufriedenheit und Treue der 
Kunden zu erhöhen und gleichzeitig Leistungsdaten in der gesamten Tesla-Flotte zu erheben. 
Das Unternehmen kann die Over-the-Air-Updates auch zur Behebung von Fehlern nutzen, 
die anderenfalls in teuren Rückrufaktionen resultieren würden. In jedem Fall sind bei solchen 
Updates Herausforderungen im Bereich der Sicherheit stets angemessen zu berücksichtigen.

Kasten 5: 

Fallbeispiel: Tesla rüstet Autos mit dem  
gleichen Ansatz nach wie Apple seine  
iPhones – Over the Air
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Eine hohe Kundenakzeptanz ist entscheidend für die Zukunft des autonomen Fahrens

Um den Weg für Fahrzeuge mit autonomen Funktionen zu bereiten, ist es unabdingbar, auf 
Kundenseite die entsprechende Akzeptanz zu schaffen. Unsere Analysen zeigen, dass die Sorge 
der Kunden hinsichtlich der Cybersecurity vernetzter Fahrzeuge und ihre Vorbehalte bezüglich 
der Zuverlässigkeit von Fahrzeugen mit autonomen Funktionen die größten Hürden auf dem Weg 
dahin sind.

Mehrere Vorfälle haben 2015 verdeutlicht, dass Cybersecurity ein Thema von äußerster 
Wichtigkeit für alle OEMs ist, da vernetzte Fahrzeuge Hackern ganz neue Möglichkeiten eröffnen.  
So gelang es beispielsweise „White hat“-Hackern im Juli 2015, die Kontrolle über wichtige  
Funktionen eines Jeep Cherokee zu übernehmen und aus der Ferne Dashboard-Funktionen, 
Geschwindigkeit, Bremsen und Lenkung zu manipulieren. Die aufgedeckte Sicherheitslücke 
war das Infotainment-System „Uconnect“ des Fahrzeugs. Fiat Chrysler USA, der Hersteller 
des Jeeps, musste 1,4 Millionen Fahrzeuge zurückrufen, um diese Sicherheitslücke zu beheben.5 
Zu weiteren öffentlich bekannten Hacking-Vorfällen zählt die Entriegelung von Fahrzeugen 
der Marken BMW, Mini und Rolls-Royce per Mobilfunk. BMW musste bei 2,2 Millionen Fahr- 
zeugen nachbessern, um die Verschlüsselung für die Kommunikation zwischen den betroffenen 
Fahrzeugen und den BMW-Servern zu optimieren und das System stärker zu schützen.6 Auch  
Tesla blieb nicht verschont: Im August 2015 veröffentlichten Sicherheitsforscher, die mit dem  
Hersteller kooperieren, insgesamt sechs Sicherheitslücken, durch welche die Software einem  
echten Hacker-Angriff schutzlos ausgeliefert gewesen wäre. Tesla hat diese Schwächen 
bereits durch ein Over-the-Air-Update behoben.7 Diese Beispiele zeigen, dass die Gefahr für 
die OEMs nicht nur in den potenziellen Risiken für ihre Kunden besteht, sondern auch in den  
erheblichen Finanz- und Reputationsrisiken, die mit solchen Sicherheitslücken einhergehen. 

Neben der Verbesserung der Cybersecurity sollten OEMs auch Möglichkeiten in Betracht 
ziehen, wie sie auf Kundenseite die Akzeptanz von Fahrzeugen mit autonomen Funktionen 

3.2

Beispiel – das Ökosystem von Apple gewährt dem Unternehmen Zugriff auf eine Vielzahl
an Softwareentwicklern

QUELLE: Jahresabschlussbericht und Internetauftritt von Apple; McKinsey-Analyse

Abbildung 12

+~ 5.000 - 10.000
Interne Software-

entwickler Externe Entwickler im 
iOS-Ökosystem

~ 630.000 

3. Im Wettlauf um den vernetzten Kunden müssen Automobilunternehmen Maßnahmen in zwei Bereichen ergreifen
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Nur eine leichte Mehrheit der Kunden würde Autos mit autonomen Funktionen akzeptieren; 
erfolgreiche Pilotprojekte können die Akzeptanz jedoch erhöhen

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Abbildung 14

Sind Sie der Meinung, dass der Staat die Nutzung von Autos mit autonomen Funktionen erlauben sollte? Falls Sie diesbezüglich Sicherheits-
bedenken haben, könnten positive Unfallstatistiken aus Pilotprojekten oder die erfolgreiche Einführung solcher Fahrzeuge in anderen Ländern 
Ihre Meinung ändern?

Ja, sollten rechtlich 
zugelassen sein

Nein, sollten 
auf keinen Fall 
rechtlich zuge-
lassen werden

Nein, aber ich bin bereit, meine 
Meinung zu ändern, wenn es 
erfolgreiche Pilotprojekte gibt

12 27 61

Anteil der Befragten in Prozent

Wettlauf um den vernetzten Kunden – Überblick zu den Chancen aus Fahrzeugvernetzung und Automatisierung

Die große Mehrheit der Führungskräfte gibt an, dass ihr Unternehmen über keine Strategie für einen 
Hacker-Angriff verfügt

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Executive Survey 2015

Abbildung 13

Verfügen Sie über eine Strategie mit Gegenmaßnahmen für den Fall, 
dass Ihre Fahrzeuge gehackt würden?

Arbeiten Sie mit "White hat"-Hackern zusammen, also mit externen 
Computerexperten, die Ihre Systeme absichtlich angreifen, um 
Sicherheitslücken oder Schwachstellen aufzudecken?

30
Ja

75
Nein

Anteil der befragten Führungskräfte aus der Automobilindustrie in Prozent 

erhöhen können – denn die Verbraucher stehen diesen teilweise noch skeptisch gegenüber. 
Derzeit sind nur 61% der befragten Kunden der Meinung, dass Fahrzeuge mit autonomen 
Funktionen rechtlich zugelassen werden sollten. Weitere 27% der Teilnehmer ließen sich durch  
positive Unfallstatistiken aus Pilotprojekten oder die erfolgreiche Einführung von Fahrzeugen  
mit autonomen Funktionen in anderen Ländern von der Sicherheit dieser Autos überzeugen  
(Abbildung 14). Die OEMs könnten das Vertrauen der Verbraucher in Fahrzeuge mit automa-
tisierten oder autonomen Funktionen erhöhen, indem sie diese Produkteigenschaften schritt- 
weise auf den Markt bringen. Diese stufenweise Einführung könnte mit einer Kommunikations- 
strategie einhergehen, die den Komfort, die Effizienz und die Sicherheitsvorteile von Fahrzeugen 
mit autonomen Funktionen in den Vordergrund stellt.

Den Kunden ist es darüber hinaus wichtig, bei einem Fahrzeug mit autonomen Funktionen 
auf Wunsch auch wieder selbst das Steuer übernehmen zu können. Nur 49% der befragten 
Kunden wären daran interessiert, zu einem Fahrzeug mit vollständig autonomen Funktionen 
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Kunden sind deutlich offener gegenüber Fahrzeugen mit autonomen Funktionen, wenn diese auch 
konventionelles Fahren erlauben

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

... nur autonomes 
Fahren möglich wäre

... sowohl autonomes 
als auch konventio-
nelles Fahren mög-
lich wären

Abbildung 15

Würden Sie sich für ein Fahrzeug mit autonomen Funktionen entscheiden, wenn dieses im Vergleich zu einem konventionellen Fahrzeug zwar nicht 
mehr kosten, jedoch keine Selbstfahroption bieten würde? Wie würden Sie entscheiden, wenn Sie zwischen konventionellem und autonomem 
Fahren wählen könnten?

+61%
79

49 +68%

+22%

40

76

76

33

93

67

Deutsch-
land

China

USA

+130%
Prozentsatz der Befragten in Deutschland, den USA und 
China, die wechseln würden, wenn …

„Ein weiterer Unterschied zwischen Fahrzeugherstellern und IT-Unternehmen besteht darin, 
dass unseren Autos ein ‚Ai‘ vorangeht (was im Japanischen ‚Liebe‘ oder ‚geliebt‘ bedeutet). In 
anderen Worten: Fahrzeughersteller bauen Ai-sya (das geliebte Auto), IT-Unternehmen bauen 
i-sya (das iCar). Wir werden diesen Unterschied (bei der Entwicklung von Fahrzeugen mit auto- 
nomen Funktionen) berücksichtigen.“ 
                                                                               Akio Toyoda, president of Toyota Motor Corp

http://techon.nikkeibp.co.jp/english/NEWS_EN/20140517/352380/

ohne eine Möglichkeit des konventionellen Fahrens zu wechseln. Erlaubt das Fahrzeug hingegen 
sowohl autonomes als auch konventionelles Fahren, so steigt dieser Anteil auf 79% (Abbildung 15). 
Viele Kunden ziehen es also vor, das Fahrzeug bei Bedarf selbst kontrollieren zu können.  
Möglicherweise vermittelt es den Fahrern ein beruhigendes Gefühl, unter besonderen Umständen  
selbst das Steuer in der Hand zu haben. Oder konventionelles, aktives Fahren bereitet ihnen 
einfach Freude.

Die Vorliebe für das konventionelle Fahren und die Freude daran sind ohne Zweifel entscheidende 
Aspekte für viele Fahrzeugeigentümer. Die Fahrzeughersteller verstehen dies und betonen daher, 
dass es nicht ihre Absicht sei, den Fahrer gänzlich überflüssig zu machen. So äußerte Akio Toyoda:

 
Nicht alle Kunden sind daran interessiert, ein Fahrzeug mit autonomen Funktionen zu besitzen. 
Die Unterschiede sind hier stark abhängig von Region und Alter. So besteht bei 76% der 
befragten Kunden in Deutschland Interesse daran, ein Fahrzeug mit autonomen Funktionen 
zu besitzen (allerdings nur, wenn dieses sowohl autonomes als auch konventionelles Fahren 
erlaubt); in China beläuft sich dieser Anteil unter den teilnehmenden Kunden auf 93%. Auch 
das Alter spielt eine Rolle bei den Vorlieben: 87% der befragten Kunden im Alter von 18 bis 29 
Jahren würden gern ein Fahrzeug mit autonomen Funktionen besitzen; in der Altersgruppe 
der über 60-Jährigen sind es 66%. Eindeutig gilt es also, auf Kundenseite die entsprechende 
Akzeptanz zu schaffen. Dabei sollten die OEMs sorgfältige Überlegungen anstellen, welche 
demografischen Segmente sie ansprechen möchten.

3. Im Wettlauf um den vernetzten Kunden müssen Automobilunternehmen Maßnahmen in zwei Bereichen ergreifen
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Fazit
Die zunehmende Vernetzung und Automatisierung von Fahrzeugen wird zu erheblichen 
Umwälzungen in der Automobilindustrie führen – und zugleich zu einer Vielzahl neuer Mög- 
lichkeiten. Denn die Kundenpräferenzen haben sich während der vergangenen zwölf 
Monate extrem schnell in Richtung vernetzte Fahrzeuge verlagert und dieser Trend 
wird voraussichtlich anhalten; am weitesten fortgeschritten ist er derzeit in China.

Autohersteller sollten daher zügig und entschlossen Maßnahmen ergreifen, um ihre 
Anteile am Value Pool der Automobilbranche zu sichern oder auszubauen. Die Schaffung 
von Ökosystemen sowie der Ausbau unternehmensinterner Fähigkeiten (zum Beispiel die 
Optimierung der Softwarekompetenz) werden die entscheidenden Faktoren sein, damit sie 
künftig die neuen Gewinnpotenziale der Branche erschließen können. 

In dieser Broschüre wurde im Detail auf die Auswirkungen von Vernetzung und Automatisie-
rung auf die Automobilindustrie eingegangen. Daneben existieren jedoch noch weitere Trends,  
zum Beispiel Elektrifizierung, intelligente Mobilitätslösungen, Industrie 4.0 und Digitalisierung  
der Vertriebskanäle. Diese Entwicklungen werden zusammenfließen und miteinander ver- 
schmelzen – und die Automobilindustrie, wie wir sie heute kennen, revolutionieren.

Wettlauf um den vernetzten Kunden – Überblick zu den Chancen aus Fahrzeugvernetzung und Automatisierung
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Appendix

In allen untersuchten Regionen ist 2015 die Bereitschaft der Kunden, den Hersteller zu wechseln 
und regelmäßig Gebühren für die Vernetzung ihrer Autos zu zahlen, erheblich gestiegen

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Anteil der Befragten, die mit "Ja" antworteten, in Prozent 

Abbildung 16

Ich würde zu einem anderen Hersteller meines Vertrauens 
wechseln, falls dieser als Einziger ein Auto mit vollem Zugriff 
auf Apps, Daten und Medien anbieten würde

Ich bin bereit, für die Vernetzung meines Autos 
regelmäßig Gebühren zu zahlen

6

49

14

60

33

20
Deutsch-
land

China

USA

20152014

26

24

13

4

64

8

USA

Deutsch-
land

China

Jüngere Kunden, Kunden in großen Städten und solche, die viel Zeit im Auto verbringen, sind am 
ehesten bereit, für vernetzte Funktionen den Hersteller zu wechseln

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Ich würde zu einem anderen Hersteller meines Vertrauens wechseln, falls dieser als Einziger ein Auto mit vollem Zugriff auf Apps, Daten und 
Medien anbieten würde

Alter Im Auto verbrachte Zeit pro Woche Größe der Stadt (Einwohner)

Anteil der Befragten, die mit "Ja" antworteten, in Prozent 

Abbildung 17
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< 6 Stunden
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> 30 Stunden21
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33
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59

Stadt (50.000 - 250.000)

Durchschnitt:
37

Kleinstadt (5.000 - 50.000)

Dorf (< 5.000)

Großstadt (> 250.000)

Hauptstadt

Weitere zentrale Erkenntnisse aus dem McKinsey Connectivity and Autonomous 
Driving Consumer Survey 2015

Im Rahmen der McKinsey-Umfrage zum Thema Fahrzeugvernetzung und autonomes bzw. 
automatisiertes Fahren wurden den teilnehmenden Verbrauchern über 70 Fragen zum 
Thema Fahrzeugvernetzung und automatisiertes Fahren gestellt. Dieser Anhang enthält 
weitere Informationen zu den Ergebnissen der Umfrage, die in der Broschüre nicht im Detail 
dargelegt werden.

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Surveys 2014 and 2015
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Kunden in allen untersuchten Regionen sind gut über datenschutzrechtliche Themen informiert und 
bereit, bestimmten Drittanbietern Zugriff auf ihre Daten zu gewähren

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Ist Ihnen bewusst, dass bestimmte Daten über Anwen-
dungen offen zugänglich sind und mit Dritten geteilt 
werden, z.B. Ihr derzeitiger Standort, Adressbucheinträge,
Browserverlauf?

Entscheiden Sie sich bewusst dafür, dass bestimmte Anwendungen 
auf Ihre Daten zugreifen dürfen (z.B. Ihren derzeitigen Standort, 
Adressbucheinträge, Browserverlauf), selbst wenn Sie dies für andere 
Anwendungen grundsätzlich deaktiviert haben?

Anteil der Befragten, die mit "Ja" antworteten, in Prozent 

91

90

82

China

USA

Deutsch-
land 65

78

69USA

Deutsch-
land

China

Abbildung 18

93% der chinesischen Kunden sind bereit, ihre Standortdaten an ihren Fahrzeughersteller zu 
übermitteln, in den USA sind es 72% der Kunden, in Deutschland nur 65% 
Anteil der Befragten in Prozent

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Würden Sie zustimmen, dass Ihr Auto Ihren Standort aufzeichnet und diesen anonymisiert weitergibt, 
z.B. damit der Fahrzeughersteller das Produkt verbessern kann?

Deutschland USA China

35

20

45

Ich würde der Datenübermittlung auf keinen 
Fall zustimmen

Ich würde der Datenübermittlung zustimmen

Ich würde nur zustimmen, wenn garantiert wird, 
dass die Daten ausschließlich zur Verbesserung 
des Produkts genutzt und nicht an Dritte verkauft 
werden

44
28

28

16
77

7

65 72 93
Ja

Abbildung 19

In allen untersuchten Regionen sind die Kunden eher bereit, den Hersteller für Services im Bereich 
der Fahrfunktionen zu wechseln; generische Datendienste spielen eine untergeordnete Rolle

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

II

IA

IB

Würden Sie zu einem anderen Hersteller Ihres Vertrauens wechseln, wenn er als Einziger die genannten 
Funktionen anbieten würde? Für welche Funktionen würden Sie den Hersteller wechseln?

Anteil der Befragten, die auf Grund der jeweiligen Funktion zu einem Herstellerwechsel bereit wären, 
in Prozent

79

50

40

27

52

38

47
79

59

Generische Datendienste
(z.B. Zugang zu Kommunikationsmitteln)

Fahrspezifische Datendienste 
(z.B. vernetzte Navigation)

Datengestützte Fahrfunktionalitäten
(z.B. Autopilot)

Deutschland ChinaUSA

Fahrfunktionen

Abbildung 20

Wettlauf um den vernetzten Kunden – Überblick zu den Chancen aus Fahrzeugvernetzung und Automatisierung
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Fahrspezifische Datendienste und datengestützte Fahrfunktionalitäten sind wesentlich wichtigere 
Kaufkriterien als generische Datendienste

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Generische 
Datendienste

Fahrspezifische Daten-
dienste

Datengestützte Fahr-
funktionalitäten (auto-
matisierte/autonome 
Funktionen)

Anteil der Befragten in Prozent
Stellen Sie sich Ihren nächsten Autokauf vor. Welches der unten genannten Merkmale wäre für Sie kaufentscheidend
(d.h., Sie würden das Auto nicht kaufen, wenn es nicht über dieses Merkmal verfügt)?
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Selbstparken auf Privatgrundstücken

Autopilot in ausgew. Umgebungen

Telefon/E-Mail

Internet-Browsing/Nachrichtendienste

Persönl. Videothek/Streaming

Persönl. Musikbibliothek/Streaming
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Vernetztes Parken

Automat. Kollisionsvermeidung

Vernetzte Navigation

Spiele

100%

Automatisches Platooning

Nicht kaufentscheidendKaufentscheidend

Abbildung 21

Die große Mehrheit der chinesischen Kunden ist der Ansicht, dass Autos mit autonomen Funk-
tionen rechtlich zugelassen werden sollten – in Deutschland und den USA sind es nur ca. 50%

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Sind offen für die Idee

Anteil der Befragten in Prozent

Sind Sie der Meinung, dass der Staat die Nutzung von Autos mit autonomen Funktionen erlauben sollte? Falls Sie diesbezüglich 
Sicherheitsbedenken haben, könnten positive Unfallstatistiken aus Pilotprojekten oder die erfolgreiche Einführung solcher Fahrzeuge in 
anderen Ländern Ihre Meinung ändern?

Deutschland USA China

47

30

23
Ja, sollten rechtlich zugelassen werden

Nein, aber ich bin bereit, meine Meinung
zu ändern, wenn es erfolgreiche Pilot-
projekte gibt

Nein, sollten auf keinen Fall rechtlich zuge-
lassen werden

30

20

50
1

8712

77 80 99

Abbildung 22

In Deutschland und den USA sind mehr Männer als Frauen der Ansicht, dass Autos mit autonomen 
Funktionen rechtlich zugelassen werden sollten

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Sind Sie der Meinung, dass der Staat die Nutzung von Autos mit autonomen Funktionen erlauben sollte? 

Abbildung 23

Männer

Frauen 56

66 53

58

87

41

86

43

Deutsch-
land

China

USA

Prozentsatz der Befragten in Deutschland, den USA 
und China, die diese Frage mit "Ja" beantworteten
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Die Mehrheit der chinesischen Kunden ist bereit, für automatisierte Funktionen einen Aufpreis zu 
zahlen – unter Deutschen und US-Amerikanern ist dieser Anteil gering

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Ich bin bereit, bei meinem nächsten Auto einen Aufpreis für automatisierte Funktionen zu bezahlen

70

29

22

USA

Deutschland

China

Anteil der Befragten, die mit "Ja" antworteten, in Prozent 

Abbildung 24

Junge sowie in Großstädten lebende Kunden sind am meisten daran interessiert, ein Auto mit 
autonomen Funktionen zu besitzen

QUELLE: McKinsey Connectivity and Autonomous Driving Consumer Survey 2015

Alter Größe der Stadt (Einwohner)

Anteil der Befragten in Prozent

Würden Sie sich für ein Fahrzeug mit autonomen Funktionen entscheiden, wenn dieses im Vergleich zu einem konventionellen Fahrzeug zwar nicht 
mehr kosten, jedoch keine Selbstfahroption bieten würde? Wie würden Sie entscheiden, wenn Sie zwischen konventionellem und autonomem 
Fahren wählen könnten?
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Abbildung 25

Prozentsatz der Teilnehmer in Deutschland, 
den USA und China, die wechseln würden, wenn …

Wettlauf um den vernetzten Kunden – Überblick zu den Chancen aus Fahrzeugvernetzung und Automatisierung
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1 Liste der 500 weltweit umsatzstärksten Unternehmen (Global Fortune 500), abgerufen beim Finanzdienstleister 
S&P Capital IQ, 2015

2 “Connected car, automotive value chain unbound”, McKinsey & Company, 2014

3 Dem iOS-Ökosystem zurechenbare Jobs, http://www.apple.com/about/job-creation/ (Schätzung der dem 
iOS-Ökosystem zuordenbaren Jobs auf Grundlage der folgenden Untersuchungen und Abhandlungen: 
Dr. Michael Mandel und Judith Scherer, South Mountain Economics: „Geography of the App Economy“, 
September 2012; VisionMobile: „The European App Economy“, Juli 2014; „European App Economy“, 
September 2013)

4 Deutsche Presse Agentur, http://www.dpa-international.com/news/international/german-carmakers-buy-
nokias-digital-maps-business-a-46154892.html

 Internetauftritt von TomTom, http://automotive.tomtom.com/en/real-time-maps/adas-advanced-driver-
assistance-systems

 Networkworld, http://www.networkworld.com/article/2225332/data-center/ibm-follows-cisco-in-partnering-
with-continental-to-build-networked-car-technology.html

5 Wired.com, http://www.wired.com/2015/07/hackers-remotely-kill-jeep-highway/

6 International Business Times, http://www.ibtimes.co.uk/bmw-connecteddrive-hack-sees-2-2-million-cars-
exposed-remote-unlocking-1486215

7 Wired.com, http://www.wired.com/2015/08/researchers-hacked-model-s-teslas-already/
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Wichtiger rechtlicher Hinweis
Trotz größtmöglicher Sorgfalt übernimmt McKinsey keine Haftung für die Richtigkeit oder 
Vollständigkeit dieser Broschüre. Bei der Erstellung der Broschüre hat sich McKinsey in  
erster Linie auf aus zuverlässigen öffentlichen Quellen zugängliche Informationen gestützt,  
solche Informationen aber nicht gesondert überprüft. McKinsey erbringt keine Anlageberatung. 
Der Leser bleibt für Management- und /oder Investmententscheidungen selbst verantwortlich. 

Wettlauf um den vernetzten Kunden – Überblick zu den Chancen aus Fahrzeugvernetzung und Automatisierung
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