Digital Automotive Index 2015 -
20 OEMs im Test: Digitalisierung
in der Automobilindustrie

Es wird Zeit, einen Gang
hochzuschalten. Jetzt.
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,Die alles entscheidende Frage lautet: Wie schaffen wir es auf Dauer,
disruptive Veranderungen selbst zu treiben und nicht Getriebener der
Digitalisierung ZU sein?“ (Dr. Dieter Zetsche, Vorsitzender des Vorstands der Daimler AG, 2015)

Der Automotive-Sektor steht unter Digitalisie-
rungsdruck. Insbesondere bei jungen Zielgruppen
existiert eine ,,Digital or Out“-Mentalitat, und neue
Wettbewerber drdngen in den Markt. Google und
Co. setzen als digitale Vorreiter neue MaR3stébe an
Accessibility, Konnektivitat und Usability. Laut Wall
Street Journal will Apple spatestens 2019 sogar
mit einem eigenen Auto an den Start. Wahrend
OEMs noch Uber den richtigen Antrieb diskutieren,
bietet ,Uber” eine neue Freiheit im Zugang zu
Mobilitat. Die Zulieferer sind ebenfalls immer star-
ker an digitaler Vernetzung interessiert und bauen
mit innovativen Must-have-Leistungen zusatzlichen
Digitalisierungsdruck auf. Die zunehmende Mar-
kendominanz von Apple, Microsoft und Google im
Auto kann sogar so weit fUhren, dass sich OEMs

Der Digitalisierungsdruck steigt.

« Es geht Kunden nicht mehr um Status
und Besitz von Autos.

* Kunden wollen Erlebnis beim Fahren,
Metakonnektivitat und Freiheit in der
Mobilitat.

irgendwann selbst zum Zulieferer fUr diese Digital
Player entwickeln (s. Abb. 1).

Dem digitalen Druck begegnen OEMs heute
mit den unterschiedlichsten Aktivitaten. Es werden
verstarkt ,Digital Innovation Labs“ etabliert, digi-
tale Anwendungen in die Fahrzeuge integriert
und Cross-Channel-Initiativen aus dem Boden
gestampft. Gute Ansatze, aber allesamt noch zu
oberflachlich. Eine ganzheitliche und integrierte
Digitalstrategie entlang der kompletten Wert-
schopfungskette fehlt bei fast allen. Genauso wie
Antworten auf die Fragen, wie digitale Innova-
tionen in die Konzernstrukturen Uberfuhrt werden,
die eigene Dachmarke digital aufgeladen wird
oder wie man digitale Geschaftsmodelle, Kunden-
daten und Services monetarisiert. Hier Uberlassen

« Google, Apple und Uber besetzen die
Kundenschnittstelle im Auto.

* Vergleichsportale besetzen die Kunden-
schnittstelle beim Kauf.

OEM

« Innovations- und Produktionsprozesse
sind inzwischen hoch digital.

« Zulieferer forcieren Digitalisierung und

kooperieren zunehmend mit Digital Pure
Playern wie Google.

« Investoren erwarten profitable, digitale
Geschéaftsmodelle.

* Disruptionen von Start-ups bedrohen die
klassische Wertschopfung.



Zwei Seiten der Digitalisierungsmedaille

Im Vordergrund:

Digitale
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Abbildung 2: Zwei Seiten der Digitalisierungsmedaille

OEMs den neuen digitalen Playern das Feld fast
kampflos. Zu sehr fehlt zurzeit noch eine flachen-
deckende digitale Kompetenz, was allerdings nie-

Cross
Channel
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Im Hintergrund:

Kultur

Prozesse
Marke

Digitale Kompetenz,
die eine Digitalisierung
langfristig und nach-

Innovationen haltig ermoglicht

manden davon abhdlt, sich an der Diskussion um
die digitale Zukunft der Automobilwirtschaft zu
beteiligen (s. Abb. 2).

Alle sprechen Uber das Thema Digitalisierung,
aber niemand kommt dabel zum Wesentlichen:
Was braucht ein OEM eigentlich konkret, um

dem steigenden Digitalisierungsdruck sinnvoll

ZU pegegnen?

Zum Thema Digitalisierung haben alle eine
Meinung. Jeder kennt die neuesten Trends und
kann allgemeingulltige Vor- und Nachteile oder
branchenspezifische Chancen und Risiken nennen.
Aber niemand spricht Uber konkrete und unter-
nehmensindividuelle Stellhebel. Dazu z&hlen fol-
gende Kernfragen:

* Wie kann ich eine ganzheitliche Digitalstrategie
konsistent in der Organisation umsetzen?

* Was genau brauchen und wilnschen sich meine
Kunden, Zulieferer und Investoren?

* Wo sind meine konkreten digitalen Defizite in
den Wertschépfungsstufen, und wie kann ich
diese beheben?

* Was mache ich im Wettbewerbsvergleich heute
bereits sehr gut, und woran muss ich zukUnftig
verstarkt arbeiten?

* Welche digitalen Kompetenzen sollte ich in
Zukunft aufbauen?

Die Digital-Automotive-Index-Studie hat sich
diese Fragen stellvertretend fur 20 OEMs in
Deutschland gestellt und die Antworten auf diese
Fragen in einem Ranking konsolidiert.
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Ranking des Digital Automotive Index
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Digital Automotive Index

Digitalisierungsdruck

17 von 20 (85%) der untersuchten OEMs
kdnnen heute dem Druck der Digitalisierung

nicht gerecht werden

Der Digital Automotive Index beschreibt, wie es
aktuell um die Digitalisierung der 20 fUhrenden
Automobilhersteller in Deutschland bestellt ist. Ab-
bildung 3 zeigt die Resultate, die sich fUr jeden
OEM aus dem Vergleich von individuellem Digitali-
sierungsgrad und individuellem Digitalisierungs-
druck ergeben. Daflr wurden ca. 70 Indikatoren je

Automobilhersteller analysiert. Damit ist der Digital
Automotive Index ein MaBstab dafdr, wie gut
digitale Erwartungen von auBen tatsachlich intern
bereits erfullt werden.

Zentrales Ergebnis der Studie ist, dass nur drei
von 20 OEMs den Anforderungen der Stakeholder
knapp gerecht werden.

Nur Mercedes-Benz, VW und BMW kdnnen die
Erwartungen an die Digitalisierung erfullen

Der Vergleich von digitalen Anforderungen mit
der eigenen digitalen Leistungsfahigkeit macht
deutlich, wie hoch mittlerweile der Handlungsdruck
geworden ist. Die Ausrichtung der Strategie und
der Personalfihrung auf die Digitalisierung kann

als Sorgenkind der meisten automobilen Marken-
hersteller bezeichnet werden. Doch gerade die
strategische Verankerung von Digitalisierung ist
maBgeblich fir die langfristige Uberfihrung von
analogen Prozessen, Produkten und Leistungen in



die digitale Welt. Bei der Digitalisierung von Pro-
dukten und der Umsetzung innovativer Produkt-
|6sungen haben die Player anderer Branchen ge-
genlber den OEMs teilweise deutlich an Vorsprung
gewonnen. Markenfihrung und eine Anreicherung
mit digitalen Markenwerten sind nirgendwo voll-
umfanglich ausgepragt. Viele Digitalisierungsmaf-
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nahmen und -ansdtze kommen bei den Kunden
gar nicht an oder sind kaum nutzenstiftend. Die
Implementierung digitaler Vertriebskanale und Ser-
vices scheint hingegen bei allen bereits auf der
Agenda zu stehen. Hier besteht, aus der Vogelper-
spektive betrachtet, der geringste weiterfUhrende
Handlungsbedarf (s. Abb. 4).

Ubersicht der Ergebnisse - 20 OEMs im Vergleich

Rang  Automobilhersteller ~ Digital |is?é€£tn:§s- Iis%%&iés-
Mercedes-Benz - 2,97 2,79
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Bewertung und Indexierung von 70 digitalen Indikatoren zwischen 1 (,,sehr niedrig”) bis 4 (,,sehr hoch®)
(Werte mit signifikant negativen Abweichungen gegentber dem Sample)

Abbildung 4: Ubersicht der Ergebnisse - 20 OEMs im Vergleich
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Eines steht fest: Alle Automobilhersteller
haben unterschiedliche digitale Schwachpunkte
entlang der Wertschdpfungskette

Die nahere Betrachtung des Digitalisierungs-
grads zeigt im Wettbewerbsvergleich, dass jedes
einzelne der untersuchten Unternehmen an unter-
schiedlichen Stellen der Wertschépfungskette digi-
tale Schwachen aufweist. Im Bereich Strategy &
Leadership behaupten sich vor allem die Premium-

Schwachpunkte. Wenig Uberraschend landet Tesla
bei der Digitalisierung der eigenen Produkte im
Bereich Innovation & Produkte auf dem Spitzen-
platz. Fiat liegt im Bereich Marketing & Brand mit
einem Top-CRM-Modell an vorderster Stelle. Da-
rlber hinaus zeichnen die Studienergebnisse ein

hersteller. Besonders im Bereich Sales & Services
zeigen BMW, Audi und Mercedes-Benz jedoch

durchaus gemischtes Bild (s. Abb. 5).

Ausgewahlte Flashlights zum Digitalisierungsgrad

HOT NOT

Strategischer Fokus auf Digitalisierung Fiat Mini Volvo
Hohe der Investitionen in Digitalisierung Porsche Kia Fiat
Aufbau und Integration neuer digitaler Leader Mercedes-Benz Kia Land Rover Skoda
Stellenwert Digitalisierung in der Unternehmenskultur Volvo Opel Ford
Digitalisierungsgrad Innovationsprozesse Opel Seat Mini
Digitalisierungsgrad Geschaftsmodelle “ Porsche Volvo Skoda
Digitalisierungsgrad Produkte _ Hyundai smart Toyota
Monetarisierungsgrad digitaler Angebote m Audi Ford Mini
Digitale Markenprasenz Volvo Skoda Tesla
Digitalisierungsgrad Kommunikationskanale Ford Mini Skoda
Digitalisierungsgrad CRM-Modell “ Seat Hyundai Toyota
Vernetzungsgrad Kanale Ford Hyundai Land Rover
Anteil online zum Kauf verfligbarer Produkte m Kia smart Seat
Digitalisierungsgrad Vertriebskanale Mercedes-Benz Audi Opel
Online-Spezifitat Pricing BMW Kia smart Audi
Digitalisierungsgrad Services BMW Citroen Toyota

Abbildung 5: Ausgewadhlte Flashlights zum Digitalisierungsgrad
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Mit Batten & Company kdnnen Sie Ihre
unternehmensspezifischen Stellhebel zur
Digitalisierung direkt angehen

Durch die Umsetzung zielgerichteter MaBBnah-
men konnten unsere Kunden selbst zu themen-
bezogenen digitalen Vorreitern werden. Bei der
Entwicklung digitaler Strategien und der Imple-
mentierung neuer Geschaftsprozesse kann Bat-
ten & Company Sie unterstlitzen und macht damit
die digitale Transformation zu lhrer eigenen Er-
folgsgeschichte.

Diskutieren Sie im ersten Schritt gerne in einer
Ergebnisprasentation mit unseren Digital-Experten

Uber die Chancen und Risiken des externen Digi-
talisierungsdrucks und Uber die Moglichkeiten der
Steigerung lhres eigenen Digitalisierungsgrads. Wir
zeigen Ihnen umfangreiches Material zu detaillierten
Ergebnissen, Best Practices und Hintergriinden der
individuellen digitalen Starken, Schwachen, Chan-
cen und Risiken Ihres Unternehmens (s. Abb. 6).
Um im n&chsten Schritt zu einer ganzheitlichen,
umsetzungsorientierten Digitalstrategie zu ge-
langen, nutzt Batten & Company ein innovatives

Exemplarische Ergebnisse - Digitalisierungsgrad Marketing & Brand

%)
BI0) 2,37
Adressierung von ,,Digital” in Marken- 150
positionierung/-versprechen/-attributen ’
Anzahl Markenprasenzen auf digitalen Kanalen 2,90
Einhaltung Markenauftritt Leistungsversprechen 270
entlang allen Kanélen (Brand Consistency) ’
(%]
3,0 2,35
Anzahl digitaler Kontaktpunkte der Marke 245
(Apps, Blogs, Facebook,) Twitter !
Anzahl Vernetzung unterschiedlicher Kanéle 2,55
Anteil Investitionen in digitaler Kommunikation 205
an gesamten Marketing-Spendings ’
z
3,0 2,50
Anzahl digitale Kundenfeatures mit 275
Registrierung/Identifikation ’
GroBe digitale Plattform-Community 280
(Anzahl Facebook-Fans, Twitter Follower) !
Reaktionszeit fur digitale Feedbackanfragen 1.95
innerhalb OEM-Communities !
(%]
3,5 2,38
Vernetzungsgrad online 2,00
Vernetzungsgrad on-/offline 2,79
3,17 2,41

A
0,63 * Die Marke XY wird in Verbindung mit dem Begriff
,Digital“ 22-mal im Geschéaftsbericht genannt.
0,50 * Die Marke XY ist auf 10 von 14 kundenrelevanten
digitalen Kanalen prasent.
0,10 « Der Markenauftritt (Logo/Claim/Farbe/
Kampagne) ist auf allen relevanten digitalen
1,30 Kanalen einheitlich.
A . )
0,65 * Anbieter XY bietet 11 von 14 kundenrelevante
digitale Kontaktpunkte mit der Marke.
0,55 « Die Website ist mit 8 von 12 kundenrelevanten
Kanalen vernetzt.
1,45 « Der Anteil der Online-Marketing-Spendings
betragt etwa 15 %.
-0,05
0,50 « Es gibt 2 von 3 relevante digitale Kunden-
features mit Registrierung bei Anbieter XY.
0,15 * Anbieter XY hat insgesamt etwa 2,1 Mio.
Facebook-Fans und Twitter Follower.
0,20  Die Reaktionszeit auf eine Facebook-Anfrage
betrug weniger als eine Stunde.
1,05
1,12 * Auf dem Kundenportal (mit Registrierung)
gibt es 9 von 12 relevante Kundenfeatures.
1,00 « Auf der Anbieter-Website gibt es 5 von 5 kunden-
relevante Absprungpunkte zu Offline-Angeboten
121 (Handler/Werkstatt/Messe/Museum/ Event)
0,76
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Uberblick ,B&C-Digital ConActing*

Format

Erprobtes, innovatives Workshop-
format, bei dem bis zu 20 Teil-
nehmer in Gruppen auf denselben

Themen rotierend weiterarbeiten 11:00 -12:00
« Dauer: 1 Tag 12:00-12:45
* Ort (optional): ,,B&C Digital Lab“ 12:45-13:30
+ Methoden: 13:30-14:30
- Kleingruppenworkshops
- moderierter I[deenmarktplatz 14:30-16:00
- interaktiver Online-Chatroom fur v
Real-time-Feedback von nicht 16001750
aktiv teilnehmenden Personen 17:30-18:15
- GroBgruppenveranstaltung 1815-18:30

Ziel: Identifikation Chancen und
Risiken der Digitalisierung und
individueller MaBBnahmen

Gruppen rotieren entlang der Themen nach jeder Runde

Gruppe1 Gruppe2 Gruppe3 Gruppe 4
Plenum

Webtools Mobile Showroom Prozesse

Prozesse  Webtools Mobile Showroom

Ideenmarktplatz
Interaktiver Online-Chatroom
Showroom Prozesse  Webtools Mobile
Plenum

Plenum

Welche digitalen Services miissen in Zukunft aus

Nutzen

Maximale Interdisziplinaritat

Kundensicht beim Héndler vorhanden sein?

und Spezifitat

Bessere MaBnahmen durch
breite Wissensbasis

a L

Hohes Engagement durch Fokus
und Einbeziehung aller Beteiligten

Effizient und ressourcenschonend

Hohe Produktivitat

und Wissens-

A t h
Ergebnis austausc

Gemeinsam erarbeitete Steckbriefe
zu Top-10-MaBnahmen fir lhre
digitale Transformation

Workshopformat, bei dem bis zu 20 Teilnehmer in
Gruppen auf denselben Themen rotierend arbeiten:
,B&C Digital ConActing” (s. Abb. 7). Dies ermdg-
licht die Erarbeitung erfolgskritischer MaBnahmen

Fazit

Das Treffen oder gar Ubertreffen der steigenden
digitalen Erwartungen unterschiedlichster Stake-
holder und die Begegnung des Digitalisierungs-
drucks sind der Schlissel fur eine erfolgreiche
digitale Transformation. Die Studienergebnisse
zeigen, dass es durchaus erhebliche Optimierungs-
potenziale im Bereich der eigenen Digitalisierung

gibt und dass Chancen in vielen Bereichen unge-

"

—7 ]

Kreativitat und Realtime-Online- Kollektive
individuelle Diskussion mit Intelligenz und
Intelligenz Kunden Sparring

innerhalb klrzester Zeit und berlcksichtigt dabei
die Interessen aller Beteiligten, damit Sie sich als
Unternehmen trotz teils umfassender Veranderun-
gen treu bleiben kdénnen.

nutzt bleiben. Viele der Potenziale lassen sich durch
einfache MaBnahmen heben. Das hat zum einen
eine positive Wirkung auf das Markenerlebnis, und
zum anderen ermdglicht es das Uberleben in ei-
nem immer héarter werdenden Digitalisierungs-
kampf. Denn Digitalisierung ist kein Trend. Es wird

Zeit, einen Gang hochzuschalten. Jetzt.



