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GroBe Potenziale

Aktuelle Capgemini-Untersuchung zeigt: Automobilhersteller
haben bei Connected Services noch viel Luft nach oben.

WIEN. Die Lieblingsmusik strea-
men, E-Mails verschicken und
Stauinformationen in Echtzeit
erhalten: Langst ist das mobile
Internet auch ins Auto eingezo-
gen und macht Fahrzeuge zu per-
sonlichen Assistenten auf vier
Radern — vernetzt mit dem Fah-
rer, seiner Umgebung und unter-
einander. Theoretisch, denn laut
dem zweiten ,Connected Vehicle
Trend Radar” von Capgemini In-
vent kann die Branche die Poten-
ziale, die sich durch die rasante
Entwicklung von Connected Ser-
vices ergeben, noch immer nicht
voll ausschopfen.

Geringe Marktdurchdringung
Der Untersuchung zufolge ver-
fiigen erst 56% der weltweit be-
fragten 3.000 Verbraucher tiber
vernetzte Dienste in ihren Fahr-
zeugen und nur jeder zweite da-
von nutzt diese haufig oder sehr
héufig, 29% immerhin gelegent-
lich. Zudem sagen zwei Drittel,
dass vernetzte Dienste den Wert
eines Autos erhéhen und das
Fahrerlebnis verbessern wiir-
den. ,Dies zeigt, dass die OEMs
den Markt fiir vernetzte Dienste
noch nicht umfassend durch-
dringen konnten”, sagt Simon El
Dib, Head of Capgemini Invent
Austria und Experte fiir daten-
getriebene Geschéftsmodelle bei
Capgemini in Osterreich.

Um verlorenes Terrain auf-
zuholen, miissten die Herstel-
ler nun laut dem Capgemini-
Experten schnell handeln - die
Kluft zwischen ihnen und ihren
digitalen Wettbewerbern werde
ndmlich mit jedem Tag grofer.

Wertschopfung zuriickholen

Dabei kénnte auch eine Off-
nung des Connected Services-
Portfolios fiir Anwendungen
von Drittanbietern fiir die Her-
steller eine Moglichkeit sein,
um ihre Poleposition gegeniiber
ihren digitalen Wettbewerbern
zuriickzuerobern, wie El Dib
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Komfort- und
Sicherheitsplus
Vernetzte Fahr-
zeuge bieten
sowoh| dem
Fahrer als auch
den Passagieren
viele Vorteile
—vom Bereich
der Unterhal-
tung bis hin zur
Navigation.

- = L =

erklart. Viele Nutzer wiirden
bereits auf Anwendungen von
groflen Technologieunterneh-
men zuriickgreifen, sodass der
Zugang zu diesen Anwendungen
tiber die Benutzeroberflache des
Fahrzeugs ein wichtiger Schliis-
sel sein konnte, um sich die
Schnittstelle zum Kunden und
seiner Daten zu sichern.

Simon El Dib weiter: ,Die
meisten Hersteller neigen dazu,
die Wertschépfung von vernetz-
ten Diensten genauso anzuge-
hen, wie sie Fahrzeuge produ-
zieren. Sie erledigen die meisten

Hersteller
gefordert

Laut Capgemini-
Experte Simon
El Dib mussten
Hersteller ihre
vernetzten Tools
und Dienste zu
Alleinstellungs-
merkmalen
machen, um die
Wertschopfung
zurtck ins eige-
ne Unternehmen
zu holen und die
Verbreitung von
Connected Ser-
vices anzutrei-
ben. Capgemini
zufolge waren
2018 weltweit
119,4 Mio. ver-
netzte Fahrzeu-
ge unterwegs.

Arbeiten selbst, indem sie Kom-
ponenten — und auch Services
— von Zulieferern zusammen-
bauen, anstatt ihr Connected
Car-Okosystem fiir Premium-
Partner zu 6ffnen, die hier schon
weiter sind. Doch derVerlust von
Marktanteilen bei vernetzten
Diensten schlégt sich in verloren
gegangenen Umsatzen nieder
— oder, noch gravierender, kann
dazu fiihren, dass Hersteller
zum Lieferanten fiir Technolo-
gieunternehmen werden.”

Unterschiedliche Bewertung
Die Studie zeigt ein weiteres
Problem auf; demnach werden
vernetzte Dienste der Hersteller
von vielen Verbrauchern auch
gar nicht angenommen. Von
den 23 untersuchten Kategorien
wiirden sicherheitsbezogene An-
gebote im Auto wie intelligente
Assistenzsysteme am meisten
geschétzt. GrofRen Wert mes-
sen die Verbraucher Diensten
wie der Kollisionswarnung und
Gefdhrdungswarnung (z.B. bei
Glatte oder StraBenschéaden)
sowie Diebstahlerkennungssys-
temen/Fahrzeugfinder bei. Die
Lieferung von Eink&ufen oder
Paketen ins Fahrzeug (In-Car
Delivery) stofSe hingegen auf das
geringste Interesse.

Die Zahlungsbereitschaft ist
dabei in allen Kategorien relativ
gering: 39% der Verbraucher ga-
ben an, dass die Dienstleistun-
gen niitzlich, aber nicht ausrei-
chend entwickelt sind, wahrend
weitere 23% sich ihrer Vorteile
nicht bewusst sind.

,Die traditionellen Herstel-
ler miissen daher sicherstellen,
dass sie die Verbraucher mit den
von ihnen gewiinschten Dienst-
leistungen ansprechen und auch
iiber die Vorteile informieren”,
sagt Simon El Dib abschliefend.
»S0 konnen sie ihre vernetzten
Dienste und Tools zu einem
Alleinstellungsmerkmal ma-
chen.” (red)




