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Sehr geehrte Damen und Herren,

Sie erhalten in diesem Jahr, als digitale Version, die 24. Ausgabe unserer HPP |
consultingnews. Covid-19 hat das Jahr 2020 fur alle auf den Kopf gestellt. Nicht
nur personliche Herausforderungen und notwendige Veranderungen sind mit
der Pandemie einhergegangen. Auch die HPP | consultingnews erhalten Sie
dieses Mal nicht - wie gewohnt - per Post, sondern 100% digital.

Ruckblickend auf die letzten Monate sehen wir vor allem die Chancen und
positiven Entwicklungen flr die Digitalisierung und die flexible Art der
Zusammenarbeit. Dies gilt auch flr unsere Fokusbranchen Automobil,
Telekommunikation und Energie, die sich aufgrund unterschiedlicher Treiber
und Game Changer in einem tiefgreifenden Wandel befinden. HPP hat sich mit
Trends und Entwicklungen in diesen Branchen intensiv beschaftigt und gibt
lhnen im Folgenden einige Einblicke.

Wir winschen Ihnen eine spannende Lektlire,
Ihr HPP Consulting Team

Auswirkungen von Covid-19

Um die aktuellen Auswirkungen von Covid-19 auf
das Arbeits- und Mobilitdtsverhalten zu
untersuchen, hat HPP kurzlich eine Umfrage
durchgefuhrt. Wie erwartet zeigt sich, dass die
virtuelle Zusammenarbeit nach Covid-19 auf
hohem Niveau bleibt. Interessant: Die Nutzung
des Individualverkehrs nimmt signifikant zu, zu
Lasten des OPNV.

Mehr erfahren

Netzausbau in Europa: Quo Vadis?

HPP hat sich in Zusammenarbeit mit BTV
Multimedia GmbH den aktuellen Status zum
Ausbau des Kabel- und Glasfasemnetzes in Europa
angeschaut. Lesen Sie hier, welches Land
Vorreiter im Netzausbau ist, wie die Verbreitung
von Kabel oder Glasfaser europaweit aussieht und
welche Rolle dabei der Mobilfunkstandard 5G
spielt.

Mehr erfahren




I

Smart Home Markt in Deutschland

Smart Home Anwendungen finden sich
mittlerweile nicht nurim Unterhaltungs- oder
Haushaltssektor. Im internationalen Vergleich ist
die Smart Home Penetration in Deutschland
jedoch niedrig. HPP hat mit einer Studie
untersucht, wieweit Smart Home hierzulande
verbreitet ist und welche Kaufthiirden bestehen.

Mehr erfahren

Automotive Retail

Zum Jahreswechsel hat HPP eine Umfrage zur
Attraktivitdt von Retailbetrieben in der DACH-
Region durchgefliihrt. Diese zeigt, dass der
Automobilhandel vor wesentlichen Veranderungen
steht. Ableiten lassen sich neben aktuellen
Branchentrends auch zukunftige
Investitionsbedarfe sowie mdgliche Auswirkungen
von Covid-19.

Mehr erfahren

Mobilitat in Deutschland

Die Vielfalt der Mobilitaétsbranche nimmt von Jahr zu
Jahr zu. Eine von HPP durchgefiuihrte Umfrage zum
Thema ,Mobilitat in Deutschland” bestatigt, dass
zwar das Auto Platz 1 bei den Deutschen ist,
jedoch Uberzeugen neue Mobilitatskonzepte
zunehmend. Aus dieser aktuellen Entwicklung der
persodnlichen Mobilitat hat HPP drei
Handlungsfelder abgeleitet.

Mehr erfahren

Vom Automobilhersteller zum
Mobilitatsanbieter (BDU-
Thinktank)

In Zusammenarbeit mit dem

Bundesverband Deutscher Unternehmensberater
(BDU) und zwei weiterer
Unternehmensberatungen hat sich HPP im
Rahmen eines Thinktanks die Entwicklung vom
Automobilhersteller zum multimodalen
Mobilitatsanbieter angeschaut. Wie die Rollen in
der multimodalen digitalen Mobilitatswelt verteilt
sind und welche strategischen Chancen sich
ergeben, kdnnen Sie hier lesen.

Annual Study: HPP
Mobilitatsanbieter-Ranking 2020

Mobilitat in Deutschland verandert sich und damit
einhergehend verandern sich auch die
Dienstleister und Angebote der Mobilitat. E-
Scooter, Bike-Sharing, Pooling oder sonstige B2C
Service Provider im urbanen Raum transformieren



die bisherige Branche und wurden von HPP
genauer unter die Lupe genommen.

Mehr erfahren

Vernetzte Services im smarten
Auto

Schon heute bieten OEMs ihren Kunden zwischen
20 und 25 Connected Services im Fahrzeug an.
Doch der Markt um softwaregebundene Dienste
ist hart umkampft. HPP hat detailliert
herausgestellt, welche Handlungsfelder sich zur
Starkung der Wettbewerbsposition im Bereich
vernetzte Fahrzeugdienste ergeben.

Mehr erfahren

Sparen ist keine Strategie -
Restrukturierung anders gedacht

Veranderte Marktstrukturen, hoher
Wettbewerbsdruck, Fachkraftemangel und Covid-
19: der deutsche Mittelstand steht vor bisher
ungeahnten Herausforderungen.
Kosteneinsparungen scheinen jetzt die
naheliegende Losung, doch ohne zukunftsfahige
Strategie werden grof8e Chancen verpasst. HPP
denkt Restrukturierung als Balance zwischen
richtungsweisender Marktstrategie und
Effizienzmanagement. Erfahren Sie hier, wie HPP
unterstitzen kann.

Mehr erfahren

DSGVO - von der BuBgeldfalle zur
Chance

Ein effizientes Datenschutz-Management ist
mittlerweile Fokusthema Nummer 1. Zusammen
mit unserem Kooperationspartner migosens
haben wir die wesentlichen Fehler bei der
Umsetzung des Datenschutzes identifiziert, die
Unternehmen bei der Umsetzung der DSGVO
vermeiden sollten.

Mehr erfahren

Neugriindung des HPP iTank

Der neu gegriuindete ,HPP iTank" fokussiert sich
auf innovative Themen rund um Digitalisierung,
Konnektivitat und zukunftsweisende Trends. Ein
engerer Austausch mit Start Ups und
Entrepreneuren soll out of the box Denken
fordern. Gegenwartig wird ein digitales HPP
Projekthaus aufgebaut, um gemeinsam in einem
nahtlosen Online to Offine Modus an Projekten zu
arbeiten.

Mehr erfahren
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EINLEITUNG HPP | Strategie- und
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Covid-19 fuhrt in der Bevdlkerung nicht nur zu Veranderungen im beruflichen
Zusammenarbeiten sondern auch zu einem anderen Mobilitatsbewusstsein

Covid-19 hat insbesondere in Deutschland seit dem Frihling 2020 zu
tiefgreifenden Veranderungen in Privat- und Berufsleben gefiihrt. In nur

_Welches Verkehrsmittel ;i cen

wenigen Monaten ist die Anzahl der Arbeitnehmer und Arbeitgeber im Weg zurArbeithabeiSie volEaRIBRIO genutzt bzw.
Home Office rapide angestiegen und viele Firmen mussten iiber Nacht werden Sie nach Covid-19
digitaler und flexibler werden. Diese veranderte Form des virtuellen

Zusammenarbeitens bringt neue Anforderungen an die Arbeits- und nutzen?“

Aufgabengestaltung mit sich und fihrt dazu bisherige Arbeitsmodelle
und -strukturen zu tberdenken. In Zukunft wird sich zeigen, ob Covid-19

einen nachhaltigen Wandel in der Arbeitswelt auslésen wird, der auch Wi viel Prozent Ihrer Tatigkeit ldisst
einen Einfluss auf die Art des Zusammenarbeitens haben wird. Nicht . y ;

nur die Art des Arbeitens sondern auch die Wahl des Arbeitsortes kann sich im Home OfflCe
arbeitgeberseitig klar definiert sein und hat damit Einfluss auf das . ”
Privatleben der Arbeitnehmer und einen maligeblichen Einfluss auf die Ver”Chten ?
Mobilitatsnutzung. Wie sich die Nachfrage nach Verkehrsmitteln, privat

als auch beruflich, zur Zeit verandert, lasst Rickschliisse auf einen

moglichen Wandel der Mobilitit in der Zukunft zu. Dies hat HPP im R auben Sie, umwie viel Prozent wergen Sich
Sommer 2020 zum Anlass genommen eine Online Umfrage zu starten, Mhre beruflich nOtwendigen
um die Auswirkungen der Pandemie auf die Bevolkerung zu messen und i ,

somit Zukunftstrends friihzeitig zu erkennen. Reisen verringern Y

Umfrage Covid-19 | HPP | Sommer 2020
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Die von HPP durchgefiihrte Studie zu ,,Covid-19: Auswirkungen auf das Arbeits- und
Mobilitatsverhalten in Deutschland” zeigt eine ausgeglichene Demographie

Launch der Umfrage: 26. Juni 2020
Ende der Umfrage: 11. Juli 2020

Dauer der Umfrage: ca. 2 Minuten
Anzahl der Fragen: insgesamt 17

Anzahl der Teilnehmer: 217

Art der Umfrage: online

Durchfiihrung der Umfrage: interner Pre-Test
bevor Launch

Geschlechterverteilung Altersverteilung
Weiblich
1%
3%
24%
61,3%
42%
Mannlich
<18 M 18-29 30-44 M 4559 M 60+
Einkommensverteilung
27.2% 29,5%
19,8%
13,8%
6,5% .
2,8% 0.5%
I 4
keine Angabe bis 25.000€ 25.001- 50.001- 75.001- 100.001- Uber

50.000€ 75.000€ 100.000€ 150.000€ 150.000€
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ERGEBNISSE

Hot Facts — Studien Resultate auf einen Blick

Covid-19: Auswirkungen auf das Arbeits- und Mobilitatsverhalten in Deutschland

Buro

I Home Office

Jeder

Zweite
arbeitet
lieber im

Home
Office.

Wie viele der Arbeitsaufgaben

kénnen Sie von zuhause erledigen?

‘ 28%

Weniger als 50% der Aufgaben

B Mehr als 50% der Aufgaben

I Keine Aufgaben

% der Befragten glauben, dass die

+ Anzahl an Geschiftsreisen |
verringert werden kann !

64 % glauben, dass

virtuell stattfinden kann

jedes zweite Meeting |

Die Befragten denken, dass sie nach Covid-19 mehr im

Die Nachfrage nach

Individualverkehr
steigt

Home Office arbeiten werden. Hybride

Arbeitsmodelle (Mix aus Home Office und Biiro)
verbinden Vorteile von Biro und Home Office.

58%

hauptsachlich Biro

Hybride Modelle

vor Covid-19
I nach Covid-19

37%

hauptsachlich
Home Office

Hen:

“

42% der Befragten
kénnen sich vorstellen

auRerhalb der
Stadt zu wohnen

Nutzer des OPNV fiir den
Arbeitsweg, vor und nach

Covid-19:

31%

22%

HPP | Strategie-und
Marketingberatung

46 % der Befragten wiirden in Betracht ziehen
einen PKW anzuschaffen.

== ==

i ... der Befragten, die in Betracht
i ziehen, einen PKW anzuschaffen,

wiirden auf Car-Sharing Angebote
zuriickgreifen

... der Befragten wiirden einen privaten
59% PKW durch Kauf oder
Finanzierung erwerben

... der Befragten wiirden einen

privaten PKW durch Leasing
anschaffen

HPP | Strategie- und
Marketingberatung

www.hpp-consulting.de

Nachfrageriickgang =
im OPNV e °

4

B

Umfrage Covid-19 | HPP | Sommer 2020
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Gleichverteilte Praferenz fir Home Office oder Bliro zeigt, dass die Befragten offen
fur Home Office sind und dass sich viele Aufgaben von zuhause erledigen lassen

Arbeiten Sie generell lieber allein im Home
Office oder zusammen im Biiro?

Biro
B Home Office

Gespaltene Meinung: Die Halfte der Befragten bevorzugt die Arbeit im
Biiro, die andere Halfte arbeitet lieber im Home Office.

50,2%

Mehr als die Halfte der Befragten gab an, die Mehrheit der Tatigkeiten im Home Office
unproblematisch erledigen zu kénnen.

Gerade Berufe in den Bereichen Marketing, Kommunikation, Handel, Finanzen oder Kunst
ermoglichen die Erledigung vieler Aufgaben von zuhause aus. Wieviel Prozent Ihrer Tétigkeiten Idsst sich im
Home Office verrichten?

14%
weniger als 25%

Allerdings konnen 38% den GrofRteil ihrer Aufgaben schlechter bis gar nicht zuhause erledigen.

10% sind nicht in der Lage, Aufgaben im Home Office zu erledigen. Dazu zahlen vor allem 14% i\;’i/scuhne;w‘y
Berufsgruppen aus der Produktion und dem Einzelhandel. ’ Swischen

50% und 75%
B mehrals 75%
Lo/ B keine Tatigkeit

Umfrage Covid-19 | HPP | Sommer 2020
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Covid-19 hat den Arbeitsalltag von vielen geandert und traditionelle Arbeitsmodelle
aufgebrochen, einige Berufsgruppen sind jedoch an ihren Arbeitsort gebunden

58% Vor Covid-19 Wie viele Tage in der Woche haben Sie vor
37% der B Nach Covid-19 Covid-19 im Home Office gearbeitet bzw.
Befragten was schadtzen Sie nach Covid-19 im Home
schatzen, dass Office zu arbeiten?
sie weniger im
Biiro arbeiten = Vor Covid-19 war die Mehrheit (58%) gar
werden nicht oder nur weniger als einen Tag in

der Woche im Home Office

= Nach Corona verbringen nur noch

Hybride Arbeitsmodelle: Von 12% auf 30% 24% geschatzt 21% alle Arbeitstage im Biro:
(0]

angestiegen Bestimmte Berufsfelder, die auf

Interaktion mit Menschen oder
Maschinen angewiesen sind, kdnnen
auch wahrend Covid-19 kein Home
Office machen. Beispiele sind Medizin,
Handel, Produktion, Soziales oder
Transport

21%

14%
" 12% 0% 13%
1%

Weniger als 1 1 Tag 2 Tage 3 Tage 4 Tage 5 Tage Mehr als = Die Anzahl an hybriden Modellen (Mix
Tag/ kein Tag 5 Tage aus Home-Office und Biiro) hat sich von

12% auf 30% mehr als verdoppelt

Umfrage Covid-19 | HPP | Sommer 2020
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Vermehrte Online Meetings und verringerte berufliche Reisetatigkeit sorgen fur
einen Wandel in der Wahl des Arbeitsortes sowie der Art und Weise des Arbeitens

Wie viele Meetings lassen sich virtuell durchfiihren?

. . . e ye . . Weniger als
= Viele Meetings kdnnen auch ohne persénliche Anwesenheit durchgefiihrt die Halfte 36%

werden: 64 % glauben, dass jedes zweite Meeting online stattfinden kann
Mehr als 0

= Nur 7% glauben, dass keines ihrer Meetings sich virtuell durchfiihren lasst:
Vor allem Berufe im Bereich Gesundheit, Elektronik oder Kunst und Soziales

Werden sich berufliche Reisen verringern?

Verringer-

76%
ung

= Geschiftsreisen konnen laut circa 76% der Befragten verringert werden. Dies
spiegelt wider, dass sich viele Meetings virtuell durchfliihren lassen
= Ein Drittel ist der Meinung, dass jede zweite Geschaftsreise nicht notwendig ist

Keine Ver-
ringerung

Umfrage Covid-19 | HPP | Sommer 2020
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Durch weniger Prasenz am Arbeitsort und somit verringerte Pendelzeit gewinnt das

Leben aullerhalb der Stadt an Attraktivitat

= Eine flexible Arbeitsgestaltung hat laut den Befragten einen relevanten Einfluss auf
die Wahl des Wohnortes, was zu einem Gegentrend der Urbanisierung fihren kann

= 42% der Befragten konnen sich vorstellen auflerhalb der Stadt zu wohnen

= 19% der Arbeitnehmer pendeln jeden Tag von auBerhalb der Stadt zur Arbeit

= Landleben ist vor allem in bestimmten Lebensphasen attraktiv; dltere Generationen
ziehen eher aus der Stadt weg

= Shared Mobility Konzepte oder Auto Abos werden nur von Befragten mit
stadtischem Wohnsitz in Betracht gezogen

= Befragte, die aullerhalb der Stadt wohnen, sind der Individualmobilitat (private
PKWs) zugeneigter (73%) als Befragte, die innerhalb der Stadt wohnen (45%)

Wiirden Sie aufSerhalb der Stadt wohnen, wenn weniger Pendeln
notwendig ist und mehr im Home Office gearbeitet wird?

ja 42%

nein 23%

vllt. 11%

Proportionaler Anteil der Befragten, die in Iéndlichen und
stddtischen Regionen wohnen, nach Altersklassen

unter 18 18-29 30-44 45-59 60+

Umfrage Covid-19 | HPP | Sommer 2020
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Ein leichter Anstieg der Nachfrage nach Individualverkehr geht zu Lasten des OPNV
und gibt einen Anhaltspunkt fur einen weiteren Mobilitatswandel

54%
52%

Vor Covid-19
B Nach Covid-19

31%
-9%
22%
12%

8%
6%
4% >% 4%

I
(Privater) PKW OPNV Fahrrad Zu Ful} Motorrad Sharing Sonstiges
Konzepte

Welches Verkehrsmittel fiir den Weg zur
Arbeit haben Sie vor Covid-19 genutzt bzw.
werden Sie nach Covid-19 nutzen?

= Leichter Anstieg des Individualverkehrs
(PKW, Motorrad, Fahrrad, zu Fuly) um
insgesamt 7%

= Der OPNV verliert 9% der befragten
Nutzer durch Covid-19 hin zum
Individualverkehr und anderen
Verkehrsmitteln

= Der private PKW ist weiterhin
vorrangiges Verkehrsmittel mit leicht
gestiegener Nachfrage

= Sharing Mobilitatskonzepte wie
Carsharing, Bikesharing, E-Scooter etc.
finden kaum Beachtung

Umfrage Covid-19 | HPP | Sommer 2020
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Die Wahl der Art der Autoanschaffung bleibt grofStenteils unverandert, der Autokauf
ist immer noch die erste Wahl gefolgt von Leasing und Car Sharing Angeboten

Sofern Sie aktuell keinen eigenen PKW zur Verfligung haben, welches Modell wiirden Sie am ehesten wdhlen, um einen PKW zu nutzen?

Circa 46 % wiirden in Betracht ziehen einen PKW anzuschaffen

———

Kauf/Finanzierung Leasing Carsharing

58,8% 22,7% 15,4% 3,1% 0%

Auto-Abo Mietfahrzeuge

= Kauf und Finanzierung ist weiterhin das favorisierte Anschaffungskonzept gefolgt von der Méglichkeit des Leasings

= Auto-Abo und Car-Sharing werden weniger in Betracht gezogen:
— Die niedrige Nachfrage nach Auto-Abos spiegelt das noch geringe Marktvolumen von Auto-Abos wider
— Verglichen mit den Zahlen aus der HPP Mobilitéitsstudie 2019, ist die Zahl der Carsharing Nutzer unverandert geblieben. So gaben in der

Mobilitatsstudie 15,4% an, Kunde von einem Carsharing-Anbieter zu sein

= Mietfahrzeuge sind fur die Befragten zurzeit keine Option

- Alternative Anschaffungskonzepte sind weiterhin noch fir viele Befragten keine Alternative zum Autokauf
- Chancen fiir Anbieter von Auto-Abos, Carsharing sowie Mietfahrzeuganbieter zur Umpositionierung und Ansprache von potenziellen Kunden

Umfrage Covid-19 | HPP | Sommer 2020
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Diese Studie bestatigt einen moglichen Wandel hin zu flexibleren, nicht-ortlich
gebundenen Arbeitsmodellen und das Aufkommen neuer Mobilitatsbedtrfnisse

Aktuelle Trends

@ Home Office & digitales Zusammenarbeiten: Trend hin zu mehr virtuellen Meetings und weniger Geschaftsreisen
@ Hybride Arbeitsmodelle: Der Mix aus Home Office und Biro gewinnt stark an Bedeutung

@ Wohnen auf dem Land: Mehr Home Office und weniger Pendeln fihren zu veranderten Praferenzen des Wohnortes
@ Nachfrageriickgang OPNV: Vermeidung des OPNV zum Vorteil des Individualverkehrs fiir den Weg zur Arbeit

@ Autokauf weiterhin praferierte Art der Autoanschaffung: Alternative Anschaffungskonzepte kampfen immer noch um Akzeptanz

Handlungsbedarf ‘
Die gegebenen Umstdnde, ausgelost durch Covid-19, haben einen Wandel in der Arbeitswelt ausgelost, der sich deutlich im Verkehrsverhalten
widerspiegelt. Die Nachfrage nach Individualverkehr ist gestiegen und viele Befragte kdnnen sich vorstellen einen privaten PKW anzuschaffen. Somit sind
gute Voraussetzungen fir alternative Mobilitatsanbieter gegeben, die sich nun klar positionieren und profilieren miissen, um auch von der gestiegenen

Nachfrage zu profitieren.

Umfrage Covid-19 | HPP | Sommer 2020
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Als mittelstandische Managementberatung mit Gber 20 Jahren Projekt-Erfahrung
beraten wir Kunden in unterschiedlichsten Branchen

Unternehmensprofil Branchenfokus
(D) Verces en "\ o
Mercedes-Benz \
Frankfurt am Main ) T \/
Standort
SKODA
O @
smart -
5,8 Mio. € (2018)
Umsatz
VIESMANN ‘WNEZAG %) Lufthansa
> 50
Mitarbeiter
@ -
thyssenkrupp
Weltweite
Reichweite Projektumsetzung
_ A EWE Q) uritymedia
Mehrfach _
Hidden  ausgezeichnet Y
Champion Telekommunikation. \ UR Thﬁé{ﬂgﬁ{ OVodafone
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HPP bietet sowohl die relevante fachliche Expertise als auch das notwendige
methodische Rustzeug — Wir unterstlitzen Sie gern

@ - Know-How

-~ . . HPP ist mehrfach ausgezeichnet und o = z
= Unser Berater-Team bietet ein groRes il te el 1 = : : & 3
: . zahlt jahrlich zu den besten P 3 E
Spektrum an fachlicher und sozialer 2 :
Unternehmensberatungen, unter ' 3 i - 2018 2019
Kompetenz : 2016 2017 -
anderem in den Kompetenzfeldern: 2014 259% - BEstE BESTE  BESTE
BESTE

BERATER BERATER

Hel

o™
m
bod
>
m
=
w
m
s
=
m
]
o
m
g
=
m
=

BERATER

‘,‘ Do-How
"Q\"‘ Wir besitzen ein breites Tool-Kit und
unterstitzen Sie bei der operativen

Umsetzung

Auto und Zulieferer

Telekommunikation

Strategieentwicklung
Kundenvertrauen

ATR  Wir legen viel Wert auf nachhaltige = Vertrieb, After-Sales und CRM top-consultant.de
und pragmatische Lésungen und ) o BeSte
unsere Kunden bestatigen das " Marketing, Marke und Pricing 2018 Unternehmens-
berater
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| Netzausbau in Europa: Quo

Vadis?

Wie fortgeschrittenist der Netzausbau in Europa?

HPP und Ludwig Modra (BTV Multimedia GmbH) haben einen Uberblick tiber die digitalen Agendas
und den Ausbaustatus in verschiedenen Europdischen Ldndern verschafft.

Digitalisierung als Basis flir Zukunftstrends
Nahezu alle aktuellen Zukunftstrends haben eins
gemeinsam: Digitalisierung als Basis. Im Rahmen
davon steigen die Anforderungen an die von den
Netzen lieferbaren Datenmengen und
Geschwindigkeiten.  Diese  Entwicklung st
mittlerweile nicht nur bei Unternehmen, sondern
auch bei Privatpersonen angekommen.
Schlagworter wie Glasfaser und das
Gigabitzeitalter sind omniprdsent.

»Strategie Europa“

Hierfur hat die EU bereits im Jahr 2010 Ziele fur ihre
“Strategie Europa“ bis zum Jahr 2020 definiert.
Demnach sollen bis 2020 alle Europder mit
schnellen Breitbanddiensten (liber 30Mbit/s) und
50% aller Haushalte mit einer ultraschnellen
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Breitbandverbindung (iber 100 Mbit/s) versorgt
werden. Mittlerweile ist bekannt, dass nicht alle
gesetzten Ziele bis 2020 erreicht werden kénnen.

Der Begriff “ultraschnelles Internet® wird
heutzutage von vielen Endkunden direkt mit dem
Begriff Glasfaser in Verbindung gebracht
Allerdings ist zu beachten, dass die politischen
Ziele anhand der Geschwindigkeit der Verbindung
festgelegt sind, und nicht der Art des Ausbaus. Es
ist durchaus moglich Geschwindigkeiten von tber
100 Mbit/s mit anderen Netzen als Glasfaser zu
erreichen. Demnach variiert die Art des
Netzausbaus in den europdischen Ldndern stark, je
nachdem in welchem Status sich das aktuelle Netz
befindet sowie die Ausbaupldne und Investitionen
von der lokalen Politik und den Netzanbietern.
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DSL- oder HFC-Netz

Um der wachsenden Nachfrage von Unternehmen
und Privathaushalten gerecht zu werden, nutzen
Netzbetreiber aktuell zwei Losungen beim
Netzausbau: Glasfaser und Hybrid Fiber Koaxial
(HFC) Kabel mit DOCSIS3.1. Europdische Madrkte
unterscheiden sich aufgrund von Investitions-
entscheidungen sowie dem Grad von einem
vorhandenen DSL- oder HFC-Netz. Anhand dieser
Grundlagen werden Zukunfts-entscheidungen
bezlglich des Netzausbaus getroffen.

Der belgische, niederldandische und deutsche

Markt sind Paradebeispiele fur ein stark
ausgebautes HFC-Netz. Aufgrund von hohen
Initialkosten im Tiefbau liegt demnach der

kurzfristige Fokus im Upgrade von DOCSIS3.0 auf
DOCSIS3.1. So kénnen in beiden Ldndern mit
niedrigeren Investitionskosten ebenso
Geschwindigkeiten von 100 Mbit/s bis zu 1000
Mbit/s erreicht werden.

»Digital Agenda“in den Niederlanden

Hierzu gibt es in den Niederlanden die “Digital
Agenda“ mit konkreten Zielen von mindestens 100
Mbit/s fir alle Burger bis 2023 und bis zum selben
Jahr von 1 Gbit/s fur die Mehrheit der Blrger. Um
diese Versorgung fur Verbraucher zur Verfligung
zu stellen, werden die groRen Telekommuni-
kationsunternehmen angehalten ihre Netze fir
Drittanbieter zu o6ffnen. Da aktuell knapp die
Hdlfte der Breitbandanschlisse auf HFC basieren,
wird der Upgrade dieses Netzes vorrangig
vorangetrieben, um kurzfristige Ziele zu erreichen.
Da die Niederlande ihre fihrende Position in
digitaler Infrastruktur fir die Zukunft sichern will,
wird parallel in den Neubau von reinen Glasfaser-
Strukturen investiert, allerdings mit einer
niedrigeren  Dringlichkeit als bei anderen
europdischen Mdrkten.

»Digital Belgium“

Den Titel digitaler Vorreiter von Europa zu sein hat
sich Belgien ebenfalls als Ziel gesetzt. Hier nutzen
aktuell sogar mehr als die Hdlfte der
Breitbandanschlisse die HFC-Technologie. Mit der
Agenda “Digital Belgium“ will Belgien durch
gezielte Aktionen das Upgrade des HFC-Netzes und
den Ausbau von Glasfaser vorantreiben. So wird
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zum Beispiel ein ausgewogener Wettbewerb
zwischen in- und ausldndischen Telekommuni-
kationsanbietern  unterstitzt, um  weitere
Netzinvestitionen anzustollen. Zusdtzlich hat
Belgien aktiv Verwaltungsaufwdnde und Roll-
outkosten gesenkt, um die Einfihrung neuer
Breitbandtechnologien zu férdern, und den
Anspruch gestellt, dass jedes neu gebaute oder
renovierte Haus in der Zukunft Glasfaser
anschlussbereit sein muss.

Deutschland mit HFC-Netz

Deutschland gehort ebenso wie Belgien und
Niederlande zu den Mdrkten mit einem gut
ausgebauten HFC-Netz. Auch hier drehen sich
kurzfristige Investitionsentscheidungen um das
Upgrade des bereits vorhandenen Netzes und
langfristige Investitionen um den kontinuierlichen
Ausbau von Glasfaser.

Glasfaser in Frankreich und GroRbritannien
Mdrkte wie Frankreich und GrofRbritannien
dagegen haben heute noch eine Uberzahl an DSL
Anschlissen. Um Zukunftsziele zu erreichen liegt
der Fokus daher iberwiegend auf Glasfaser.

Die britische Regierung veroffentlichte dazu 2018
den “Future Telecoms Infrastructure Review®, mit
dem Ziel bis 2033 eine fldchendeckende
Versorgung durch Glasfaser gewdhrleisten zu
konnen. Zwischenziele besagen, dass bis 2025 15
Millionen Gebdude einen Glasfaseranschluss
haben sollen und bis 2027 die Mehrheit der
Bevolkerung Uber eine 5G-Versorgung verfigt. Um
diese Ziele zu erreichen, wurden Milliarden
schwere Forderinvestitionen getdtigt und das
regulatorische Umfeld angepasst, um Anreize fur
neue Wettbewerber zu schaffen.

Ambitionierter sind die Ziele des Plans “France Tres
Haut Débit“, der in Frankreich verdffentlicht
wurde. Gemdls dieser Planung soll bis 2025 FTTH
(Fiber to the Home) flachendeckend im Land
ausgerollt werden. Im Kontrast zu anderen
Mdrkten ist die Siedlungsstruktur in Frankreich
durch einen hohen Anteil an diunn besiedelten
Gebieten geprdgt (43% der Bevolkerung).
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Dort sind Investitionskosten pro Kopf deutlich
hoher als in dicht besiedelten Gebieten. Lokale
Behorden versuchen hier Uber offentliche
Initiativen in Kooperation mit Netzbetreibern
Glasfasernetze aufzubauen. Dies ist in dicht
besiedelten Gebieten nicht notwendig, da
Betreiber in  solchen privatwirtschaftlich
ausbauen.

Polen mit HFC Technologie

Ein anderer Fall ist Polen. Hier wurde der DSL-
Anschluss 2017 durch HFC als beliebteste
Technologie abgeldst. Allgemeine Ziele von 30
Mbit/s fir alle Haushalte und 100 Mbit/s fir 50%
der Haushalte bis 2020 werden demnach durch
eine Kombination aus HFC und Glasfaser erreicht,
die weiterhin parallel ausgebaut werden. Die
flachendeckende Breitbandversorgung  wird
allerdings auch hier durch die grofe Anzahl an
landlichen Regionen beeintrachtigt.

Marktpenetration von Kabel und Glasfaser in ausgewdhlten europdischen Ldandern

*Haushalte (HH) in Millionen
**Breitband (BB)

zg ) Niederlande

b ‘ 7,82 HH*
o
£
§ - Polen
c s 14,47 HH®
o &
s =2
® S
€ &4
c 2 GroB-
8s britannien Deutschland***
£ 28,82 HH* 40,4 HH*
g X
©
2 Frankreich

29,31 HH*

25% 50%
Marktpenetration Glasfaser
(% von BB-anschlissen*®*)

*** Deutschland aufgrund der MarktgroBe nicht exake
auf achsen plattiert, Marktpenetration Glasfaser &%
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Hybride Netze

Grundsatzlich  soll man beachten, dass wir
heutzutage immer von hybriden Netzen sprechen.
Dies basiert grundlegend auf der Tatsache, dass
die nationalen und internationalen Backbones
schon weitestgehend aus Glasfaser bestehen. Die
Frage, ob Glasfaser oder Koax in den ndchsten
Jahren eingesetzt wird, bezieht sich also primdr auf
die letzten Meter bis hin zur Multimedia Dose bei
dem Endverbraucher, also die Netzebenen 4, die
den Ausbau im Haus beschreibt.

Der Mobilfunkstandard 5G

Neben der Nachfrage nach einer hoheren
Geschwindigkeit in Haushalten und Unternehmen,
hat ein  weiterer technologischer  Trend
Auswirkungen auf die Entscheidungen bezlglich
des Netzausbaus: Der Mobilfunkstandard 5G.

Mit dem neuen Mobilfunkstandard wird nicht nur
die Mobiltelefonie auf den neuen Level gebracht.

Unser Gastautor

COO bei BTV Multimedia GmbH.

KONTAKT
Goldsteinstrale 114
D - 60528 Frankfurt

Telefon:+49 (0) 69/6688- 501
E-Mail: hpp@hpp-consulting.de
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Vielmehr wird die Vernetzung der Abldufe sowohl
in der Industrie als auch bei privaten Nutzern eine
deutliche Verbesserung erfahren und zahlreiche
neue Anwendungen ermoglichen.

Kritische Anwendungen mit digitaler und sensor-
gesteuerter Kommunikation zwischen Objekten,
wie V2X (vehicle to everything), M2M (machine to
machine) oder Telemedizin erfordern niedrige
Latenzzeiten, Datenvolumen und Stabilitdt, die nur
mit 5G zu erreichen sind.

Um den Backbone von 5G auszubauen, bendtigt
man Glasfaser als Grundlage. Dies wird in allen
Landern, unabhdngig von der Technologie-
entscheidung fur den Netzausbau hin zum
Endverbraucher, der Treiber fir das Glasfaser-
Geschdft sein.

Nach seiner langjahrigen Tdtigkeit in verschiedenen Fihrungspositionen in der
Telekommunikationsbranche ist Herr Modra seit Januar 2020 Geschaftsfihrer und

AUTOREN

André Kohler
Ludwig Modra

Madrz 2020
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SMART HOME ANWENDUNGEN IM UBERBLICK

Aus Smart Home wird Smart Living:
Vernetzte Revolution des taglichen Lebens

,Durch Digitalisierung und Vernetzung von Consumer Electronics und anderen Geraten
des Connected Life wachst der Markt fiir smarte Produkte fiir Haus und Wohnung.
Namhafte Hersteller unterschiedlichster Branchen — z. B. Consumer Electronics, IT,

WeilRe Ware, Telekommunikation oder Energieversorgung, dazu Startups — drangen mit

innovativen Gerdten und Services auf den Markt.”

Dr. Sebastian KloB3, Digitalverband Bitkom

Der weltweite Umsatz mit Smart Home Produkten wird im Jahr 2020
ca. 74.956 Mio. € betragen - bei einem prognostizierten Umsatzwachstum
von 18,2% pro Jahr (pre-corona*).

Smart Home Angebote lassen sich in folgende Bereiche unterteilen:
= Unterhaltung (z.B. Streaming-Devices, Smart Speaker)

= Haushalt (z.B. intelligenter Kithlschrank, Staubsauger-Roboter)

= Energie (z.B. Steuerung von Heizung, Beliiftung und Beleuchtung)

= Sicherheit (z.B. Turklingel, Kamera, Feuermelder, Tiirschloss)

= Gesundheit (z.B. Uberwachung von Vitalfunktionen und Bewegungen)

Quelle: Statista, HPP

UNTERHALTUNG

SICHERHEIT

HAUSHALT

ENERGIE

GESUNDHEIT




SMART HOME HAUSHALTSPENETRATION
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In den Startbldcken: Im internationalen Vergleich ist die Smart Home Penetration in
Deutschland niedriger als bspw. in den USA, GroBbritannien oder Skandinavien

USA
32,4%

[

Quelle: Statista, HPP

4

EUROPA
11,4%

Die weltweite Penetrationsrate liegt bei 9,3% und erreicht
im Jahr 2024 voraussichtlich 19,3%. Die Penetrationsrate in
Europa betragt im Jahr 2020 ca. 11,4%.

Mit einer Rate von rund 32% ist die Haushaltspenetration
im Smart Home Markt am hochsten in den USA. Darauf
folgen Norwegen, Schweden, Danemark und Slidkorea —in
den Skandinavischen Landern nutzen 27% der Bevolkerung
Smart Home Angebote.

Deutschland liegt mit einer Penetrationsrate von 20%
deutlich Giber dem europaischen Durchschnitt, doch im
Vergleich zu den skandinavischen Landern, GroRbritannien
oder den Niederlanden hat man weiterhin Aufholbedarf

27,2% 25,0% 20,1%

SKANDINAVIEN GROSS- DEUTSCHLAND
(NOR, SWE, FIN, DK) BRITANNIEN

Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020



LEITFRAGEN HPP | Strategie-und
Marketingberatung

Warum stockt der Smart-Home-Zug in Deutschland noch und wie lassen sich
Kaufhirden tuberwinden?

KAUFINTERESSE

Wie grol} ist das
Interesse an Smart
Home und spie

Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020 4
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SMART HOME:
PHOHES PRODUKTINTERESSE — NIEDRIGES KAUFNIVEAU
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Uber 98% der Befragten sind an Smart Home Angeboten interessiert — nur die Halfte
besitzt auch ein Produkt aus den Smart Home Bereichen

Interesse und Besitz Smart Home: Allgemein
% aller Befragten (n=522)

100,0%

98,5% der Befragten sind
generell an Smart Home
Produkten interessiert

1,5%
Kein Interesse an Interesse an Smart Interesse an Gesamt
Smart Home Home, aber noch Smart Home und

kein Besitz besitzt Smart
Home Angebot

Quelle: HPP Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020
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Hochstes Interesse am Bereich Energie - groRer Unterschied zwischen Interesse und
Besitz in allen Bereichen

Interesse und Besitz Smart Home: Anwendungsbereiche
% der Befragten, die generell an Smart Home interessiert sind (Mehrfachnennung méglich, n=514)

79,0% B Kein Besitz = Mehr als 2/3 der Befragten

B Besitz interessieren sich fir Smart Home
Angebote aus den Bereichen Energie
und Unterhaltung

= |m Bereich Unterhaltung besitzt bereits
Uber die Halfte der interessierten
Befragten mindestens ein Smart Home
Angebot

= |n den weiteren Smart Home Bereichen
(Energie, Sicherheit, Haushalt,
Gesundheit) besteht eine groRle
Differenz zwischen Produkt-Interesse

Q I_?‘;‘_l Iﬁ. E w und Besitz

Energie Unterhaltung Sicherheit Haushalt Gesundheit

Quelle: HPP Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020
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Im Alter zwischen 25 und 44 besitzt Uber die Halfte der Befragten bereits
mindestens ein Smart Home Angebot — ab Mitte 40 sinkt die Penetration

Interesse und Besitz Smart Home: Altersstruktur
% der Befragten, die generell an Smart Home interessiert sind (n=514)

= |n der Altersklasse 25-44, die als Early
Adopter anzusehen ist, besitzt mehr als
jeder zweite Befragte bereits
mindestens ein Smart Home Produkt

Bis 24 Jahre

25-34 Jahre

= Ab 45 Jahren sinkt die Besitzquote
wieder: Befragte weisen den grofSten
Unterschied zwischen Interesse und
Besitz auf

35-44 Jahre

45-54 Jahre = Nur knapp 1/3 der Interessierten im

Alter ab 55 Jahren besitzt auch ein
Smart Home Gerat

55+ Jahre 36,4% 63,6%

T

- Besitz - Kein Besitz 100%

Quelle: HPP Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020



KOMPETENZVERMUTUNG: /\

UNTERSCHIEDLICHE SMART
HOME BEREICHE =
UNTERSCHIEDLICH PRAFERIERTE
ANBIETERGRUPPEN
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Unterhaltungsangebote sind Vorreiter fur die Nutzung von Smart Home
Anwendungen — 2/3 der Befragten mit erster Anschaffung aus diesem Bereich

Bereich der ersten Smart Home Anschaffung
% der Befragten, die mindestens ein Produkt besitzen (n=254)

= |n mehr als zwei Drittel der Falle stammt
die erste Anschaffung aus dem Bereich

Unterhaltung Unterhaltung (u.a. Smart Speaker)
68,1%

= Die Ubrigen Bereiche dienen
vergleichsweise selten als Einstieg in die

Energie Smart Home Produktwelt
11,9%
= (Uber alle Kategorien hinweg sind 94%
der Befragten mit ihrer ersten Smart
Gesundheit Home Anschaffung zufrieden
3 4% E Haushalt
i 8,0%

Sicherheit
3,6%

Quelle: HPP Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020
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ANBIETER ERSTE SMART HOME ANSCHAFFUNG
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Mehr als zwei Drittel der Befragten haben ihre Smart Home Produkte von Online-
Unternehmen oder Herstellern von Consumer Electronics gekauft

Aktuelle Anbieter von Smart Home Produkten
% der Befragten, die mindestens ein Smart Home Gerat besitzen (Mehrfachnennung méglich, n=254)

39% u

PHILIPS|

% &

Online-Unternehmen  Consumer Electronics Netzbetreiber Home Appliance Energieversorger

Anm.:Beispielhafte Auswahl der Herstellerlogos

Quelle: HPP Smart Home —

Online-Unternehmen und Consumer
Electronics dominieren: Uber 70%
haben ihre Smart Home Produkte von
Amazon, Google, Apple & Co. gekauft

12% der gekauften Smart Home
Produkte stammen von Home
Appliance Herstellern (z.B Bosch,
Philips)

Netzbetreiber sind nur fir rund ein
Zehntel der Smart Home Verkaufe
zustandig — insbesondere Befragte ab 45
Jahren treiben hier das Ergebnis

Smart Home Angebote von
Energieversorgern haben mit 2% den
geringsten Anteil

Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020
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WEITERE SMART HOME ANSCHAFFUNGEN: GEWUNSCHTE ANBIETER
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Uber ein Drittel aller Befragten, die sich fiir Energie Angebote interessieren, wiirden
die Produkte am liebsten von ihrem Energieversorger kaufen

Zukiinftige Anbieter von Smart Home Produkten
% der Befragten, die generell an Smart Home interessiert sind (n=514)

)]

Unterhaltung 39,6%

X
Gesundheit w 27,8%
0% 20% 40% 60%
- Online- - Consumer Netz- Home -
Unternehmen Electronics betreiber Appliance

Quelle: HPP

%

80%

Energie- - k.A.
versorger

100%

= |m Bereich smarte Energieprodukte
wirde die Mehrheit der Befragten diese
Produkte in Zukunft am liebsten einem
Energieversorger beziehen (34,1 %)

= |n den Kategorien Unterhaltung und
Gesundheit wiirde mehr als jeder
Zweite der Befragten die Smart Home
Angebote am liebsten von Online-
Unternehmen oder Consumer
Electronics Herstellern kaufen

= |m Bereich von Haushalt und Sicherheit
mochte die Mehrheit der Befragten in
Zukunft ihre Produkte bevorzugt von
einem Home Appliance Hersteller
beziehen

Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020
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Mehr als die Halfte der Befragten nennt Datenschutz als wichtigen Grund, damit sie
Uber einen Kauf von Smart Home Angeboten nachdenken

Wichtige Eigenschaften von Smart Home Produkten
% der Befragten, die generell an Smart Home interessiert sind (Mehrfachnennung méglich, n=514)

E —_— = Wohnkomfort, Bedienbarkeit und
Rl o Kosteneinsparungen sind neben
- e e Datenschutz die am haufigsten
Wohnkomfort &=y ol genannten Voraussetzungen fiir einen
. Kauf von Smart Home Angeboten

Bedienung E 43,8%

Kosten - 43,4% = Fir jeweils rund 1/3 der Befragten sind
ein attraktiver Preis, IT-Sicherheit und

IT-Sicherheit W Verbesserung des Sicherheits-
empfindens essentielle

Preis =€ Kaufeigenschaften

Sicherheit a = Umweltaspekte und ein bekannter
Markenname spielen nur eine

Umwelt ﬁ& 15,9% untergeordnete Rolle

Marke i 4,4%

Quelle: HPP Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020
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- AKTUELLE WOHNSITUATION UND PREIS:
_ GROESSTE KAUFHURDEN FUR SMART HOME ANGEBOTE
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Die aktuelle Wohnsituation, der Preis und nicht ersichtlicher Mehrwert sind die
grofSten Kaufhemmnisse fir Smart Home Angebote

Griinde gegen einen Kauf von Smart Home Produkten
% der Befragten, die in mindestens einem Bereich noch kein Produkt besitzen (n=517)

= Etwa die Halfte der Befragten nennt die
aktuelle Wohnsituation als Grund dafir,
dass sie noch keine Angebote besitzen

Wohnsituation ﬁ

Preis =€

= Der Preis ist fir mehr als ein Drittel
ausschlaggebend, weshalb sie noch kein

Kein ° Smart Home nutzen
ersichtlicher 'I‘
Mehrwert

= Rund 40% sehen derzeit noch keinen
Mehrwert in der Nutzung von Smart
Home Angeboten

Datenschutz
Bedenken E
iT-sicherheit  C_Ij§ = Die Bedienung der Smart Home
Angebote (Voice, App etc.) spielt eine
untergeordnete Rolle bei der
E 12,6% Kaufentscheidung

Bedienung

Quelle: HPP Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020
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In den Bereichen Sicherheit, Haushalt und Energie spielt der Faktor Eigentum im
Hinblick auf die Wohnsituation eine grol3e Rolle fur die Kaufentscheidung

Einfluss der Wohnsituation auf den aktuellen Besitz
% der Befragten, die mindestens ein Smart Home Gerat besitzen (n= 254)

—Bereiche mit Bezug zur Wohnsituation . . . . .
= Die derzeitige Wohnsituation scheint

Unterhaltung @ 56,5% 43,5% keinen Einfluss auf den Kauf von

Unterhaltungsprodukten zu haben —
etwa die Halfte der Nutzer wohnt zur
Miete

)

= Kaufer von Smart Home Produkten der
Bereiche Sicherheit, Haushalt und
Energie sind jeweils etwa 2/3
Eigentiimer

Energie

Haushalt 1%
Q

Sicherheit I?o

= Umgekehrt wohnen nur rund 1/3 der
Kaufer im Bereich Energie, Haushalt
oder Sicherheit aktuell zur Miete

Gesundheit

T = Der Bereich Gesundheit (z.B.
100% Wearables) ist unabhangig von der
Wohnsituation der Nutzer

- Miete - Eigentum

Quelle: HPP Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020
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PREIS ALS KAUFHURDE: GEWUNSCHTES BEZAHLMODELL HPP | Strategie-und
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Unabhangig vom Smart Home Bereich praferieren die Befragten einen einmaligen
Anschaffungspreis

Praferiertes Bezahlmodell der Smart Home Angebote je Bereich
% der Befragten, die generell an Smart Home interessiert sind (n=514)

= Unabhangig von der Kategorie
bevorzugen mehr als zwei Drittel der
Befragten einen einmaligen
Anschaffungspreis gegenliber anderen
Bezahlmodellen

Unterhaltung

Haushalt

TH o

= Abhangig vom Produktbereich
bevorzugen durchschnittlich 15% der
Befragten monatliche Zahlungen —
Vorreiter hier der Bereich Unterhaltung
(,Generation Netflix“)

Energie

7 @)

Sicherheit

Gesundheit

S

16,4% = Weitere Bezahlmodelle wie Werbe-
finanzierung oder Pay-per-Use spielen
0% 20% 40% 60% 80% 100% eine untergeordnete Rolle

- Einmaliger - Monatliche Werbefinanzierung - Weil nicht
Anschaffungspreis Zahlungen oder ist mir egal

Quelle: HPP Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020
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PREIS ALS KAUFHURDE: PREISBEREITSCHAFT FUR SMART HOME STARTER SET

HPP | Strategie- und
Marketingberatung

Hohere Preisbereitschaft fiir ,,Energie-Starterset” von Energieversorgern im
Vergleich zu Angebot von Netzbetreibern

Zahlungsbereitschaften fiir Kaufpreis von Smart-Home Starterset

Van-Westendorp Preisabfrage mit vier Szenarien (n=424)

Smart-Home Starterset:

App, Homebase,
1x Heizkorperthermostat,
2x Tur-/Fensterkontakte

Quelle: HPP

OHNE monatliche Abo-Zahlung

98 €

&

Energieversorger

Netzbetreiber

MIT monatlicher Abo-Zahlung (5€/M)

&

Energieversorger

Netzbetreiber

= Die Preisbereitschaft fiir das

dargestellte Smart Home Starter-Set war
in allen Szenarien fir Energieversorger
als Anbieter hoher, als fiir das
identische Angebot von Netzbetreibern

Die Preisbereitschaft fiir den Kaufpreis
des Sets sinkt flir beide
Anbietergruppen mit Einfiihrung einer
5€ Monatsgebihr

Die gesunkene Preisbereitschaft fiir den
Kaufpreis aufgrund der Monatsgebiihr
kann innerhalb von acht bzw. vier
Monaten kompensiert werden
(Customer Lifetime Value)

Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020
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IMPLIKATIONEN FUR ANBIE§;\ER:. |

STELLHEBEL BEI MEHRWERTKOMMUNIKATION,
PRICING UND INHOUSE-KONNEKTIVITAT

£ 3




GENERELLE IMPLIKATIONEN FUR ANBIETER

HPP | Strategie- und
Marketingberatung

Je nach Smart Home Anbietergruppe ergeben sich entlang der Dimensionen
Angebotsgestaltung, Pricing und In-Home Situation generische Handlungsoptionen

Nic!

ANGEBOT

UNTERSCHIEDLICHE BEREICHE
= UNTERSCHIEDLICHE ANBIETER

= PARTNERING ZWISCHEN DEN ANBIETERN
UM KOMPETENZVERMUTUNG/MARKEN-
VERSPRECHEN ZU NUTZEN

= VERBESSERUNG MEHRWERT-
KOMMUNIKATION NOTWENDIG

= REDUKTION DER KAUFHURDEN UNTER
BEACHTUNG DER KAUFGRUNDE, INSB.
DATENSCHUTZ-BEDENKEN

€

PREIS

UNTERSCHIEDLICHE ANBIETER
= UNTERSCHIEDLICHE PREIS-
BEREITSCHAFT

= VALUE-BASED PRICING, UM
PREISBEREITSCHAFTEN ABZUSCHOPFEN

= KUNDEN FAVORISIEREN
EINMALZAHLUNGEN IN ALLEN BEREICHEN

= WINNING TEAM FUR MAXIMIERUNG CLV:
NIEDRIGER ONE-OFF PREIS + ABOMODELL

—
-

IN-HOME

UNTERSCHIEDLICHE WOHNSITUATION
= UNTERSCHIEDLICHE
KAUFBEREITSCHAFT

= CHANCE FUR TELKOS: INHOUSE
KONNEKTIVITAT ALS VORAUSSETZUNG
FUR SMART HOME

= VALUE-ADDED SERVICES: HARDWARE
BUNDLES UND/ODER DIENSTLEISTUNGS-
PAKETE

= KOOPERATIONSPAKETE MIT
WOHNUNGSWIRTSCHAFTEN

Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020
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ANSPRECHPARTNER HPP | Strategie-und
Marketingberatung

Aus den Studienergebnissen ergeben sich weitergehende, konkrete Handlungsoptionen fir
die beteiligten Anbietergruppen

Egal ob Energieversorger, Netzbetreiber, Consumer

Electronics oder Home Appliance Hersteller: André Kohler Robin Hennecke
Geschaftsfuhrer Senior Consultant

Diskutieren Sie mit uns, welche konkreten Implikationen

sich fur Sie auf dem Smart Home Markt ergeben... +49 175 27 22 809 +49 170 91 97 748
andre.koehler@hpp-consulting.de robin.hennecke@hpp-consulting.de

www.hpp-consulting.de

Smart Home — Mehr als ein Buzzword? | HPP Consulting | August 2020
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| Automotive Retail

Wie entwickelt sich das Retailgeschdft der Automobilbranche in den ndchsten Jahren?

Ende 2019 - Anfang 2020 hat HPP eine DACH-Ubergreifende Studie zur Attraktivitdt des Retail-
geschaftes in der Automobilbranche durchgefihrt. Geschdftsfuhrer und Niederlassungsleiter von
165 autorisierten Handlern (inkl. Handlergruppen) verschiedener OEMs wurden zur Einschdtzung der
Branchentrends, antizipierter Kostenentwicklung, Investitionsbedarfen sowie zur Franchise-
Attraktivitat einzelner Automarken befragt.

Marktentwicklung im Automobihandel

Auch vor der Pandemie-Zeit waren sich die 93% der Fuhrungskrdfte erwarten wesentliche
Befragten einig: die Automotive Retail-Branche ist  Verdnderung der Branche in den ndchsten Jahren.

im Umbruch.

HPP | Strategie-und Marketingberatung



| Automotive Retail

Neue Geschdftsmodelle

So haben 79% aller Hdndler erwartet, dass es in
Zukunft nicht mehr ausreicht, nur Fahrzeuge zu
verkaufen und zu reparieren, und haben deshalb
verschiedene neue Geschdftsmodelle in Betracht
gezogen, z.B. neue Mobilitdtsdienstleistungen oder
Entertainment / Events. Einstieg in die Gastro-
nomie-Welt oder z.B. Shop-in-Shop-Konzepte waren
hingegen nur fur wenige Hdndler eine denkbare
Option.

Auch mit steigenden Kosten hat man in der
Automotive-Retail-Branche bereits vor der Krise
gerechnet. So haben 79% aller befragten Handler

einen Anstieg bei den IT-Kosten, 87% bei
Personalkosten und 55% bei Marketingausgaben
erwartet.

Dass die Retail-Branche in der Digitalisierung
einen grollen Optimierungsbedarf aufweist, hat
das Retail-Management auch vor der Krise gesehen
und hatte vor, gezielt in die Themen
Digitalisierung, Online Vertrieb und Personal zu
investieren. Letzteres vor allem aufgrund der
Notwendigkeit, neue Kompetenzen und Dienst-
leistungen im Bereich Elektromobilitdt aufzu-
bauen.

Der Automobilhandel sieht sich mit wesentlichen Verdnderungen in ndchster Zeit konfrontiert

Marktentwicklung im Automobilhandel:

‘93%’

erwarten eine
wesentliche
Veranderung der
Branche in den
ndchsten Jahren

‘91%»

rechnen mit neuen
Intermedidren
wie zum Beispiel
Online Autohandler

79%

erwarten, dass es in
Zukunft nicht mehr
reicht, nur Fahrzeuge
zu verkaufen &
Zu reparieren

Veranderungstreiber des Autohandels in den ndachsten 5 - 10 Jahren:

veranderte Elektromobilitat
Anforderungen an

Mobilitat

H

Veranderte Verdanderte
Geschaftsmodelle - Geschaftsmodelle -
Online Sales Direktvertrieb

— R Weitere Informationen

Mehr zur Studie finden Sie auf unserer Homepage.
Auswertung kontaktieren.

Gerne konnen Sie uns zwecks markenspezifischer

HPP | Strategie-und Marketingberatung




| Automotive Retail

Automobilhdndler planen Investitionen in den Bereichen Digitalisierung, Online Vertrieb und Personal

Hier sehen die Hiandler den meisten Nachholbedarf:

71%*

Digitalisierung
60%*

Online Vertrieb
61%*

Optimierung Prozesse (Sales / After-Sales)

Hier planen Handler in den nachsten 5 — 10 Jahren Investitionen:

78%*

Digitalisierung
Prozesse

Auswirkungen von Covid-19

Die Covid-19 Pandemie forciert den anstehenden
Wandel entlang der genannten Schwerpunkt-
themen zusdtzlich. Der Absatz ist im ersten
Halbjahr 2020 um 41% im Schnitt in Europa
gesunken. Zwar entwickeln sich die Zahlen im
weiteren Verlauf des Jahres besser, nicht zuletzt
dank der staatlichen Subventionspaketen bleibt
die Marktsituation erstmal instabil.

Fakt ist, dass die Wirtschaft zundchst in die
Rezession abrutscht und Privatkdaufer eine
Investition in ein Fahrzeug im Zweifel auf Eis
legen. Die Diskussionen uber technologische
Plattformen und die Zukunft von Verbrennern,
Elektro- und Brennstoffzellentechnologien werfen
fur den Privatkonsumenten weitere Fragen auf
und lassen eine Trendwende abwarten.

HPP | Strategie-und Marketingberatung

Online
Prasenz

Personal-
aufbau

Autohdndler miussen also auf einer Seite kurzfristig
flexibel sein und handlungsfahig bleiben - hier gilt
es Liquiditdtsengpdsse vorausschauend zu ver-
meiden, alternative Kundenkontaktmoglichkeiten
im Falle weiterer Corona Regelungen anzubieten
und fur den aktuellen Andrang fur Elektrofahr-
zeuge Beratungskompetenz vor Ort zu haben.

Auf der anderen Seite soll die mittelfristige
Perspektive im Auge behalten werden - wie
werden wir auch ,nach dem Sturm“ wieder
profitabel? Wie konnen wir die erforderlichen
Investitionen in Personal und Digitalisierung trotz
schrumpfenden Margen aufbringen? Welche
Moglichkeiten haben wir zur Geschdftssicherung
und Geschdftserweiterung?



| Automotive Retail

Zukunftsperspektive - Mehr aus ,,nur“ Autos

Soll ein reprdsentatives Autohaus, verkehrsginstig
gelegen mit einem grofen Parkplatz kinftig auch
eine Location fur Konzerte anbieten?

Das Bild eines traditionellen Autohauses ldsst auf
den ersten Blick wenig Spielraum fir innovative
Ideen zur Geschdftserweiterung. Auf der anderen
Seite: Wenn Singapore Airlines Passagierflugzeuge
in Pop-up Restaurants verwandelt, hat ein
Autohdndler  sicherlich  auch  verschiedene
Moglichkeiten.

Bei potenziellen Kooperationen ist eine der ersten
Fragen: wer ist der Gastgeber und wer der Gast?
Eine Kooperation in den eigenen Rdaumlichkeiten
hat zwei mogliche Ziele: umsatzbringende
Nutzung der Flache und Cross-Selling Potential.

Bei der Flachennutzung sind der Themenauswah!

praktisch keine Grenzen gesetzt. Eine Vernissage
ist ebenso moglich wie ein Corporate Event.

KONTAKT
Goldsteinstrale 114
D - 60528 Frankfurt

Telefon:+49 (0) 69/6688- 501
E-Mail: hpp@hpp-consulting.de

| Strategie- und Marketingberatung

Wer sich im Autohaus etwas ldnger aufhdlt,
vereinbart gegebenenfalls auch eine Probefahrt
oder hinterldsst seine Kontaktdaten fur einen
Themenabend zur Einfihrung eines neuen
Modells.

Wichtig bei solchen Kooperationsmodellen ist ein
Brand-Fit zwischen dem Autohdndler und dem
Kooperationspartner - die Markenwelten sollen
sich ergdnzen und an ein paar Punkten treffen - an
solchen Uberschneidungspunkten lassen sich am
besten gemeinsame Botschaften formulieren und
ein  harmonisches, gemeinsames Ambiente
aufbauen.

Eine Kooperation zu Gast beim Partner zahlt in
erster Linie auf eine weitere physische Prdsenz in
einem geografischem White spot und auf die Lead-
Generierung durch den Besuchertraffic beim
Partner ein. Bei dem aktuellen Konjunkturpaket fur
Elektrofahrzeuge ist zum Beispiel Kooperation mit
einem Stromanbieter inkl. Fahrzeugprdsentation
an seinem Point of Sale eine naheliegende
Moéglichkeit, eine befruchtende Partnerschaft zu
entwickeln. Lesen Sie dazu auch unser Papier zum
Thema ,E-People”.

AUTOREN
Elena Yakushkina
Maike Trach

Melanie Hein

Juli 2020




| Mobilitdt in Deutschland

Wie entwickelt sich die Mobilitatsbranche?

Die Mobilitatsbranche in der ganzen Welt ist im Wandel. Wdahrend das zentrale Produkt der
persénlichen Mobilitat - das Auto - eine massive Anderung aufgrund des technischen Fortschritts
erlebt und die neuen Antriebsarten sowie autonomes Fahren die R&D-Abteilungen aller
Automobilhersteller beschdftigen, kommen neue Player auf den Mobilitdtsmarkt und auch das
Mobilitdtsbewusstsein unserer Gesellschaft verdndert sich.

Nach einer ersten Studie in 2015 wollte HPP vor diesem Hintergrund erneut wissen, wie die

Menschen in Deutschland diese Verdnderungen tatsdchlich erleben und hat eine weitere Umfrage
zum Thema ,Mobilitat in Deutschland“ durchgefihrt.

PKW lberzeugt auf der letzten Meile

Der neuen Vielfalt der Mobilitdtsangebote zum
Trotz: 61% der Befragten kénnen nicht auf den
PKW verzichten. Besonders dltere Menschen sind
aufihr Auto angewiesen.

Dies hat insbesondere damit zu tun, dass die
offentlichen Verkehrsmittel immer noch oft auf
der letzten Meile versagen und damit keine echte
Alternative zum privaten Auto darstellen kénnen.

HPP | Strategie-und Marketingberatung

Genau an dieser Stelle greifen die neuen

Mobilitdtskonzepte wie Bike-, Car- oder E-Scooter-

Sharing - sind aber aufgrund der Einschrankungen
des Geschdftsmodells meist nur in Metropolen zu
finden. Damit bleibt die letzte Meile immer noch
eine Lucke, die letzten Endes bei vielen Menschen
zur Unabdingbarkeit eines eigenen PKWs fihrt.
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| Mobilitdt in Deutschland

Neue Mobilitdtskonzepte sind auf dem Vormarsch
Dennoch sind die alternativen Mobilitdtskonzepte
nicht mehr aufzuhalten. Zwar haben diese noch
immer nicht die breite Masse erreicht - so gaben
nur 28% der Befragten an, neue Mobilitdts-
konzepte zu nutzen. In der Altersgruppe bis 45
Jahre zeigt sich ein signifikanter Anstieg von 27%
auf 40%. Auch wenn ein GrolSteil der Nutzer nur
wenige Male im Jahr auf neue Mobilitdtskonzepte
zurltckgreift, ist die tdgliche (6%) und wochentliche
(22%) Nutzung im Vergleich zu 2015 gestiegen.

Die weitere Auswertung zeigt, dass der Besitz eines
eigenen PKWs die Wahrscheinlichkeit verringert,
dass jemand neue Mobilitdtskonzepte nutzt. Die
Nutzung ist hingegen wahrscheinlicher bei
Befragten mit hoherem Einkommen, die entweder
sehr nah (unter 5 km) oder sehr weit (iber 5 km)
von ihrem Arbeitsplatz entfernt wohnen, Kinder
haben oder beruflich viel reisen mussen.

HPP | Strategie-und Marketingberatung

Dass Personen, die bei der Wahl des Verkehrs-
mittels besonderen Wert auf Umweltbewusstsein
legen, hdufiger neue Mobilitdtskonzepte nutzen,
ist wenig Uberraschend. Befragte, die wenige
Umstiege bevorzugen, preissensibel sind und
besonders schnell von A nach B kommen mochten,
nutzen die neuen Mobilitdtskonzepte seltener.
64% der Befragten, die aktuell noch keine neuen
Mobilitatsdienste in Anspruch nehmen, kénnen
sich in baldiger Zukunft dies gut vorstellen.




| Mobilitdt in Deutschland

Neue Player, Preissensibilitdt und Digitalisierung
Drei Handlungsfelder lassen sich aus der aktuellen Entwicklung der persénlichen Mobilitdt ableiten:

— Handlungsfeld 1

Die klassischen Mobilitatsanbieter wie Automobilhersteller und -Retailer, Autovermietungen
und der offentliche Nah- und Fernverkehr mussen sich mit neuen und teils auch
branchenfremden Marktteilnehmern auseinander setzen und ihre Marktposition neu
definieren. Fur jeden Anbieter gilt, dass insbesondere kurze Wartezeiten und Schnelligkeit an
oberster Stelle der Kundenbedurfnisse liegen.

— € Handlungsfeld 2

Branchentbergreifende Transparenz wird zunehmend auch in der Mobilitatsbranche
ankommen. Noch ist die realistische Ubersicht eigener Mobilitatskosten bei Menschen eher
selten vorhanden. Es ldsst sich aber erahnen, dass die Preissensibilitat in Zukunft weiter
wachsen wird und die Vergleichbarkeit der Mobilitdtsangebote auch. Neben der preislichen
Aspekten wird insbesondere die Verfugbarkeit eines Verkehrsmittels, genau dann, wenn es
tatsdchlich benttigt wird, eine groRe Rolle spielen.

— ] Handlungsfeld 3

Bei der Verbreitung der neuen Mobilitdtskonzepte bildet der Wandel von der analogen in die
digitale Welt einen wichtigen Grundstein. Wer auf dem Markt mitmischen will, soll sein
Angebot digital fir alle Zielgruppen klar und zugdanglich prasentieren.

— R Weitere Informationen

Die vollstdandige Mobilitatsstudie mit allen Ergebnissen finden Sie hier. Neue Veranderungen und
Einstellungen zur Mobilitdt im Zuge von Covid-19 wurden ebenfalls von HPP untersucht und sind hier
zu finden.

KONTAKT

AUTOREN

Annika Fiedler

Goldsteinstrale 114 Elena Yakushkina
D - 60528 Frankfurt Lisa Stadler

Telefon:+49 (0) 69/6688- 501 Mdrz 2020
E-Mail: hpp@hpp-consulting.de

| Strategie- und Marketingberatung



https://www.hpp-consulting.de/news/optinformular-2
https://www.hpp-consulting.de/uploads/Umfrageergebnisse_Auswirkungen_von_Covid-19_HPP_GmbH_2020.pdf

Vom Automobilhersteller
zum Mobilitdtsanbieter
(BDU-Thinktank)

Welche neuen strategischen Chancen gibt es fiir die deutsche Autoindustrie?

Die deutsche Autoindustrie befindet sich im gréften Umbau ihrer Geschichte. Neben
konjunkturellen Faktoren muss sie die ,Mobilitatswende“ strategisch umsetzen, ohne dabei ihre
Ertragskraft zu gefdhrden. In zahlreichen Feldversuchen werden derzeit neue Mobilitdatskonzepte
entwickelt und ausgebaut, wobei der Digitalisierungsaspekt (,Plattform- Economy“) eine zentrale
Rolle spielt. Fur die Autohersteller gilt es, diese neuen strategischen Moglichkeiten mit ihren
angestammten Kernkompetenzen in einer schlissigen Gesamtstrategie zu verbinden. In
Zusammenarbeit mit dem Bundesverband Deutscher Unternehmensberater (BDU) und zwei weiterer
Unternehmensberatungen hat sich HPP im Rahmen eines Thinktanks die Entwicklung vom
Automobilhersteller zum multimodalen Mobilititdtsanbieter angeschaut.

Handlungsbedarf
Im Automobilumfeld manifestieren sich seit

deutschen und europdischen  GroRstddten
omniprdsent. Skeptiker sahen nur einen weiteren

einigen Jahren grundlegend neue Trends - die
Energiewende als Reaktion auf den Klimawandel,
verdndertes Verbraucherverhalten weg vom
eigenen Pkw, eine weltweit Uberlastete Verkehrs-
infrastruktur, demographische Verschiebungen
sowie Innovationen  durch Internet und
Digitalisierung. Was bedeutet das fur die
Automobilhersteller?  Zundchst: es gibt keine
einfachen, offensichtlichen Antworten. Handlungs-
bedarf, aber ebenso die Variablen und Unsicher-
heiten, sind grok.

E-Scooter: Trendwende oder Freizeit-Spals?
Im Sommer 2019 waren E-Scooter erstmalig in

HPP | Strategie-und Marketingberatung

Hype, Enthusiasten waren von der Mobilitdts-
wende fur die letzte Meile Uberzeugt. Fir die
Autohersteller stellte sich die Frage nach der
strategischen Bedeutung dieses Phdnomens fir
die eigene Mobilitatsstrategie. Die Thinktank-
Umfrage mit 250 Teilnehmern zeigte hohes
Interesse bei jungeren urbanen Nutzergruppen,
das sich jedoch eher auf Spal- und Freizeitaktivitat
bezog; immerhin 40% konnten sich E- Scooter auch
als  Transportmedium fir Wege zur Arbeit
vorstellen. Auch als komplementdre Ergdnzung
zum Stammprodukt Auto eignen sich Scooter
bestens, VW verfolgt diesen Ansatz bereits.
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| Vom Automobilhersteller zum

Mobilitdatsanbieter (BDU-Thinktank)

Strategische Bedeutung

Flr die Autohersteller entstand ein Experimentier-
feld, um verschiedene strategische Ansdtze auszu-
probieren - Kauf vs. Sharing, digitale Buchungs-
und Steuerungssysteme, Partnerschaften mit
Betreibern, neue Fahrzeug- Konzepte, Buchungs-
systeme, Beobachtung des Nutzerverhaltens usw.

Wochentlich entstehen neue Mobilitdts-
plattformen, Pilotprojekte, Konsortien und
Initiativen, die mit zT. ganz unterschiedlichen
Ansdtzen neue digitale Mobilitatskonzepte ent-
wickeln, ausprobieren und umsetzen. Die Mehrzahl
geht auf offentliche Verkehrstrager - Stadtwerke,
Betreiber  offentlicher Busse, Bahnen und
Transportangebote - zurtick, die meist auch die
Projektgesamtfiihrung beanspruchen, gleichzeitig
aber auf privatwirtschaftliche Partner fur Fahr-
zeuge, Infrastruktur und Digitalplattform ange-
wiesen sind.

Das physische Transportmittel - Auto, E- Scooter,
Bahn, Fahrrad etc. - tritt dabei in den Hintergrund,
primdr geht es um konzeptionelle, strategische
und operative Fragen sowie geeignete Koopera-
tionsformen und -partner.

Strategischer Lésungsraum

Die deutschen Automobilhersteller bringen derzeit
viele neue Mobilitatsangebote in Form von
Services oder Fahrzeugen auf den Markt. Diese
Projekte  und Innovationen brauchen ein
strategisches Gesamtkonzept aus dem klar hervor-
geht, wer oder was das Unternehmen sein will,
welche Produkte, Services und Wertschdpfung es
bereitstellen will und mit welchen Ansdtzen dies
geschehen soll. Die Strategie muss darstellen, wie
und womit ein Autohersteller seine Markt-stellung,
Ertragskraft und Kundenakzeptanz in der neuen
Mobilitdtswelt entwickeln und ausbauen will,
ohne wesentliche EinbuRen bei der Ertragskraft zu
riskieren.

Ein Losungsansatz kann die Entwicklung zum
digitalen  Mobilitdtsdienstleister ~ sein.  Der
strategische Losungsraum umfasst die folgenden
Dimensionen bzw. Fragestellungen, die fir eine
klare Strategie beantwortet sein sollten:

Hardware-Angebot

Welche Verkehrstrdger sollen mittelfristig hergestellt bzw. in das Mobilitatsangebot
aufgenommen werden? E-Scooter, Zweirdder, Busse, Bahnen, neue Verkehrstrdger wie z.B.

‘ Flugtaxis?

—— Geschéafts- und Betreibermodelle

sinnvoll - z.B. Leihwagen plus E-Scooter?

Fur Autohersteller reichten bislang Verkauf und Leasing. Ein Mobilitdtsdienstleister muss
2 )uber neue internetbasierte Geschdftsformen wie Sharing, Hailing, Shuttle Services ent-
scheiden. Eigener Auftritt, Franchising oder lokale Partner? Welche Kombinationen sind

—— Gestaltung der Digitalplattform

Frage? Wer spielt welche Rolle?

Wie sollen Nutzerschnittstelle und Plattform-Integration, also die Zusammenfthrung aller
3 )digitalen Teilleistungen zu einer Mobilitatsplattform (Portal) gestaltet sein? Unter welcher/-n
Marke(n) firmiert das Angebot? Plattform oder Einzelanwendung? Welche Partner kommen in

HPP | Strategie-und Marketingberatung



| Vom Automobilhersteller zum

Mobilitdatsanbieter (BDU-Thinktank)

Raumliche Reichweite

sein?

Mobilitatsanbieter missen Uber die rdumliche Reichweite des Angebots entscheiden. Auf
4 )welche Strukturen passt das Angebot am besten? Welche Mobilitatsaufgaben 16st es? Soll das
Mobilitdtsprodukt weltweit implementierbar oder auf lokale Gegebenheiten ausgerichtet

—— Wertschopfung

Kunden-Services sind sinnvoll?

Wie kénnen Autohersteller die Wertschopfung rund um Mobilitatsprodukte erweitern?
5 ) Konnen sie ihre Werkstatt-Infrastruktur einbringen, zB. zum Laden von E-Fahrzeugen? Wie
lassen sich After-Sales-Services und Logistikinfrastruktur nutzen? Welche erweiterten

- Make or Buy

Welche Kernkompetenzen erfordert die gewdhlte Strategie? Was wird selbst erstellt, was
fremdbezogen? Wie muss die Zuliefererkette strukturiert sein? Mit welchen Partnern soll
kooperiert werden und zu welchen Bedingungen?

Neue Mobilitdtsplattformen und -projekte sind auf
dem Vormarsch

Mobilitatsplattformen entstehen derzeit auf der
ganzen Welt, Pilotprojekte etwa in Wien, Oslo,
Helsinki oder Goteborg zeigen gute Nutzer-
akzeptanz, hohere OPNV-Nutzung und Rickgang
der privaten Pkw-Nutzung. Basis ist ein Masterplan
mit verkehrspolitischen Zielen, Rahmenbedin-
gungen und Wettbewerbsregeln der Verkehrsbe-
horde fir ein Stadt- oder Ballungsgebiet. Eine
solche Plattform bietet im besten Fall Services
unter Nutzung aller Verkehrsmittel. Auch das Auto
kann in digitale Verkehrssysteme eingebunden
werden. Eine Fahrt beispielsweise zum P+R-
Parkplatz wird attraktiver mit Apps fur Park-
platzauskunft, Reservierung und Abrechnung, bei
Weiterreise mit dem Bus in Fahrplanauskunft und
Ticketing, fur E-Bike Nutzer Hinweis auf verfiigbare
Ladestationen usw.

Autohersteller verfligen (ber ein hervorragend

ausgebautes Service- und Werkstattnetz, das z.B.
als Reparatur-, Service- Lade- und Relaisstation
dienen kann, und sie sind kompetent im
Management komplexer Zuliefererketten. Neben
der Technologiekompetenz sind alle mit
»Connectivity“ bestens vertraut, also der Fahrzeug-
einbindung in digitale Infrastruktur. Damit sind sie
attraktiver Partner fir Mobilitdtsprojekte der
offentlichen Hand.

Wegen der Komplexitdt und der erforderlichen
Umsetzungsgeschwindigkeit empfehlen wir Feld-
versuche mit erreichbaren Zielen, tiberschaubaren
Risiken und in kleinen schnellen Projektschritten.
Fiur die Herausforderungen gibt es keine Patent-
rezepte, unabhdngig von der Rolle eines Auto-
mobilherstellers im neuen Mobilitdtsmarkt. Nicht
jeder Automobilhersteller wird globaler Mobilitdts-
anbieter werden konnen und wollen, eine
Neukonzeption der strategischen Grundaus-
richtungistin jedem Fall geboten.

— R Weitere Informationen

Ausfihrlichere Informationen finden Sie hier im BDU-Thinktank.
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| HPP Mobilitdts-
anbieter-Ranking 2020 - Die Top
50 der DACH-Region

E-Scooter-Sharing, Bike-Sharing, Pooling - Neue Mobilitdtsdienstleistungen im DACH-Raum

Mobilitdt in der DACH-Region verandert sich und damit einhergehend verdndern sich auch die
Dienstleister der Mobilitdat. Neue Konzepte und Anbieter entstehen, wachsen, geben wieder auf oder
entwickeln sich zu Giganten. Der Mobilitatsmarkt ist zurzeit so vielfdltig und dynamisch, dass es
manchmal herausfordernd ist, den Uberblick zu behalten. Des Weiteren sind die unterschiedlichen
Mobilitdtsangebote hdufig nicht vergleichbar und Prognosen, welche Anbieter sich durchsetzen und
welche nicht, schwierig zu treffen. HPP gibt deshalb in diesem Jahr den Auftakt zum Start eines
jahrlich erscheinenden Anbieter-Rankings, welches fiir Uberblick sorgt und Veranderungen im Markt
sichtbar macht. Im Folgenden liegt der Fokus darauf, eine Ubersicht der unterschiedlichen Lésungen
von B2C Service Providernin der Urbanen- und Mikro-Mobilitdt vorzustellen.

Micro-Mobility - E-Scooter-Sharing

Nach der Stralenzulassung fir die hiesigen Mdrkte
sind im Sommer 2019 E-Scooter in vielen Stadten
aufgetaucht. Die Sharing-Anbieter konzentrieren
sich dabei vor allem auf ausgewdhlte GroRstddte,
was teilweise zu einer Vielzahl an Anbietern in
einer Stadt fihrt. Der Wettbewerbsdruck ist hoch:
Der Anbieter Circ wurde vom US-amerikanischen
Bird gekauft, andere Anbieter ziehen sich aus
ersten Standorten wieder zurick. Eine weitere
Konsolidierung des Marktes ist wahrscheinlich.
Viele Anbieter bieten neben E-Scootern weitere
Mobilitdtsservices an, wie beispielsweise Lime
oder die Uber-Tochter JUMP, welche beide Bikes
und E-Scooter anbieten.

HPP | Strategie-und Marketingberatung

Micro-Mobility - Bike-Sharing

Das Bike-Sharing soll als Alternative zu
motorisierten Verkehrsmitteln insbesondere auf
kiirzeren Strecken eingesetzt werden und das
Problem der letzten Meile im urbanen Raum lésen.
Uber eine App, per Anruf oder mit einer Chipkarte
kdnnen die Rdder ausgeliehen werden, wobei
neuerdings immer mehr E-Bikes oder Lastenrdder
zusdtzlich zum konventionellen Fahrrad
angeboten werden. Neben kommunalen Anbietern
gibt es auch nationale (z.B. Call a Bike) und globale
Anbieter (z.B. Mobike). Hohe Kosten durch
beispielsweise  Vandalismus und teilweise
extremer Wettbewerb bedingen Insolvenzen (z.B.
Obike), erhohte Nutzerkosten oder notwendige
Forderungen durch Kommunen und Ldnder.
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Urban Mobility - Moped bzw. Scooter
Sharing-Angebote, die auf dem  Moped
(Kleinkraftrad) bzw. neudeutsch Scooter basieren,
sind in der DACH-Region bis dato nur vereinzelt zu
finden, basieren aber mehrheitlich auf dem free-
floating Prinzip.

In Deutschland zeichnet sich ab, dass Emmy mit
dem bestehenden Angebot in Berlin, Hamburg,
Minchen, Ddusseldorf, Stuttgart und Wien
sukzessive die Flotte vergréRern, Kooperationen
mit Stadtwerken forcieren und national sowie
international expandieren wird, um die Position
als local hero am Markt weiter auszubauen bzw. zu
festigen. Spannend wird dabei zu beobachten sein,
ob ein Eintritt in Stddte, in denen ein
entsprechendes  Sharing-Angebot von  Wett-
bewerbern wie bspw. rhingo in Kéln oder Frank-e
in Frankfurt existiert, forciert wird. Ebenso wird es
auch interessant zu beobachten, wie schnell TIER
Mobility das Geschaftsmodell, welches bis dato
lediglich auf Kick-Scootern basiert, die von Coup/
Bosch (bernommene Moped Flotte in Berlin
nutzen kann, Marktanteile gewinnt und sich zu
einem echten multimodalen Anbieter entwickelt.

Der Blick in Richtung Osterreich und Schweiz zeigt
ein dhnliches Bild wie in Deutschland. In
Osterreich  ist der OAMTC derzeit der
interessanteste Anbieter neben der mo2drive und
Scoot-Kooperation. In der Schweiz zeichnet sich
ab, dass der Anbieter Mobility das Car-Sharing
Geschdftsmodell um Moped-Sharing sukzessive
erganzen wird und hierbei ausgehend von Zirich,
versucht den Markt zu erschliefsen.

Festzuhalten  bleibt, dass  Angebot  und
Wettbewerb  in der  DACH-Region  sehr
Uberschaubar ausfallen, wdahrend Moped-Sharing
in anderen europdischen (insbesondere Italien,
Spanien, Frankreich) sowie internationalen Hot
Spot Regionen (Sud-Ost Asien) einen deutlich
groleren Stellenwert besitzt.
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Urban Mobility - Ride-Hailing

Ride-Hailing ist ein Pendant zum klassischen Taxi-
Betrieb - allerdings App-basiert. Der Markt in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz wird hier
aktuell von FREE NOW dominiert, die Fahrten an
zugelassene  Taxiunternehmer  bzw. -fahrer
vermitteln. Dartber hinaus existiert eine Vielzahl
an weiteren Anbietern bzw. Apps, wie z.B. Uber.

Da die entgeltliche Personenbeférderung in
Deutschland einer Lizenz bedarf, haben etablierte
internationale Key Player wie Uber, Lyft oder DiDi
entsprechende  Hirden und  kénnen  ihr
Geschaftsmodell, wenn Uberhaupt nur
eingeschrankt und sehr langsam implementieren.
Insbesondere die deutsche Taxi-Szene flrchtet den
digitalen Konkurrenten aus den USA und beruft
sich auf Rechte, die fir Taxifahrer gelten.

Das US-amerikanische Unternehmen Uber ist
mittlerweile in Berlin, Minchen, Dusseldorf,
Frankfurt, Koéln sowie Hamburg verflgbar.
Spannend - neben der Vermittlung von lizensierten
Fahrern vermittelt UberTaxi Fahrten an reguldre
Taxen. Dies ist ein Dienst, der beispielsweise in der
Schweiz und in Osterreich von Uber nicht
angeboten wird.

Urban-Mobility - Van-Pooling

Van-Pooling (Ride-Pooling) entwickelt sich durch
App-basierte Losungen mit flexiblen Routen und
just-in-time  Bestellungen zu einer weiteren
Alternative im OPNV. Wahrend lokale OPNV-
Anbieter es bereits vereinzelt etablieren, um ihren
Kunden flexible Losungen anzubieten, hdlt sich
das Angebot von Grolistddten-tbergreifenden

Playern zurzeit noch sehr in Grenzen. Die
schwierige Rechtslage des Angebots, genau
zwischen Linienverkehr und Taxi, verhindert

zurzeit das Wachstum betrdchtlich. Des Weiteren
nehmen auch etablierte Ride-Hailing Anbieter wie
FREE NOW mit ,Match“ und Uber mit ,UberPool“
Pooling mitinihr Angebot auf.
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Urban-Mobility - Car-Sharing

Nicht nur global, sondern auch in der DACH-Region
ist Car-Sharing zunehmend verbreitet - durch das
Engagement von Vereinen und Kommunen sogar
in ldndlichen Gebieten. Der regional ausgerichtete
Markt ist geprdgt von Verdrdngungskampfen in
Stadten und steht weiterhin vor geografischen
und infrastrukturellen Herausforderungen, fur die
es offentliche Unterstitzung bedarf.

Beim Angebot Uberwiegt das klassische Car-
Sharing von Unternehmen an Privatpersonen.
Dank Internet und sozialer Vernetztheit wdchst
auch das private Car-Sharing (Peer-2-Peer Car-
Sharing) (z.B. SnappCar, Getaround, GETAWAY,
CARUSO), bisher aber meist nur in Stadten. Im

Kontext der Sharing Modelle dominieren
hinsichtlich Anbieter- und Standortanzahl die
stationsgebundenen Modelle (z.B. Flinkster,

cambio) gegeniiber den free-floating Modellen (z.B.
SHARE NOW, MILES, WeShare) mit eingegrenztem
Geschdftsgebiet, die jedoch eine hthere Kunden-
und Fahrzeuganzahl vorweisen - Kombinationen
aus beiden Modellen nehmen zu (z.B. SIXT share,
Mobility, Stadtmobil) und kénnen eine effizientere
Fahrzeugauslastung ermoglichen.

Ausblick

Dieser Artikel dient dazu, einen ersten Uberblick
Uber die Vielfaltigkeit heutiger und zukunftiger
Mobilitdt im urbanen Raum zu vermitteln. Eine
detailliertere Analyse der einzelnen
Mobilitdtslésungen im DACH-Raum ist in unserem
ersten HPP  Mobilitdtsanbieter-Ranking 2020
einzusehen. Beginnend in diesem Jahr, werden wir
kinftig jahrlich einen umfassenden Blick auf die
Mobilitdtsbranche als Ganzes werfen und anhand
eines umfassenden Scoring-Modells die jeweils
besten Mobilitdatsdienstleister in ihren Kategorien
auflisten.

— R Weitere Informationen

Weitere Informationen zur Studie finden Sie hier.
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| Vernetzte Services im

smarten Auto

Wie kdnnen vernetzte Fahrzeugdienste OEM-seitig vermarktet werden?

Unsere Autos sind vernetzt: Aktuell bieten OEMs ihren Kunden zwischen 20 und 25 Connected
Services im Fahrzeug an. Doch der Wettbewerbsdruck ist enorm, denn auch die Tech-Giganten
streben die Fiuhrerschaft in diesem lukrativen Markt an. Fir OEMs gilt es daher, Angebotsportfolio
und Vermarktungsstrategien schnell an den Bedurfnissen der Kunden auszurichten.

Vernetze Fahrzeugdienste

Unter vernetzten Fahrzeugdiensten werden
Funktionsumfdnge verstanden, die vom Kunden
nach dem Kauf eines Autos zusdtzlich mittels
online Schnittstelle digital und unmittelbar
hinzugebucht werden konnen. Services lassen sich
dabei in software- und hardwaregebundene
Dienste unterteilen. Softwaregebundene Dienste
setzen keine bestimmte Konfiguration der
Hardware abseits einer Internetverbindung und
einem kompatiblen Infotainmentsystem voraus
und konnen damit relativ unabhdngig von
fahrzeugtechnischen Spezifikationen ausgespielt
werden. Hardwaregebundene Services hingegen
setzen stets eine bestimmte physisch-technische
Konfiguration oder Ausstattung voraus. Das

HPP | Strategie-und Marketingberatung

nachtrdgliche Upgrade des Standard LED-
Scheinwerferlichts —auf Matrix-LED-Beam  via
digitaler Freischaltung, wie es beispielsweise im
Rahmen des Functions-on-Demand-Konzepts fir
den Audi e-Tron verfugbar ist, bedarf
beispielsweise zwingend einer entsprechenden
Verfigbarkeit der Technik im Fahrzeug, um
funktionsfdhig zu sein.
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Auch der Ort der Leistungserbringung kann ein
differenzierendes Kriterium zur Kategorisierung
sein. Die optionale Freischaltung von 3D-
Kartenmaterial im Navigationssystem stellt ein
Feature dar, welches lediglich im Auto und zumeist
wdhrend der Fahrt genutzt wird. Bei der Ortung
der Fahrzeugposition auf einem unibersichtlichen
Parkplatz oder der Kontrolle des Reifendrucks vom

Matrix der vernetzten Fahrzeugdienste

heimischen Sofa aus, handelt es sich hingegen um
digitale Services, die Uberwiegend aulerhalb des
Fahrzeugs und nie wdhrend der Fahrt zum Einsatz
kommen. Vernetzte Fahrzeugdienste kénnen also
entweder als ,In-Car“ oder ,0ut-of-Car“Services
wirksam werden.

In-Car-Service

Out-of-Car-Service

c
@

-§ @ Musik- und Hérbuch-Streaming
2

o

@ﬂ Payment Public Charging

o

% In-Car-Office
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o

©

E Massagesitzfunktion

L]

E" Hinzubuchbares Matrix-Licht
©

% Freischaltung Motorleistung

©

I

Infotainment Komfort

Der Kampf um die Datenhoheit im vernetzten
Fahrzeug

Bei den meisten Services der OEMs handelt es sich
um softwaregebundene Dienste rund um das
Thema Infotainment und Navigation aber auch

Elektromobilitat. Allerdings sind diese einer
starken  Wettbewerbsgefahrdung durch die
amerikanischen Internetkonzerne, wie Apple,

Amazon und insbesondere Google ausgesetzt.
Google Maps etwa ist ein technisch absolut
ausgereiftes, von Kunden akzeptiertes und
kostenfreies Navigationssystem. OEMs hingegen
sehen sich mit der Ausgestaltung von digitalen
Services und deren Vermarktung vor neue
Herausforderungen gestellt: Unsere HPP-Studie
zeigt auf, dass das proprietdre Angebotsportfolio

HPP | Strategie-und Marketingberatung

Car Delivery
Fahrzeugmonitoring und -ortung
Digitaler Fahrzeugschliissel

Smart Home Integration
eCall

@ Sicherheit

Uber alle OEMs hinweg dullerst homogen ausfallt,
sich Uberwiegend auf softwaregebundene Dienste
beschrankt und  dadurch  massiv  durch
amerikanische Konkurrenzprodukte bedroht wird.
Auch die Vermarktung der Dienste stellt die OEMs
vor Herausforderungen. Im Anbietervergleich zeigt
sich, dass das Gros der OEMs einzelne Services zu
starren Paketen bindelt. Dadurch werden die
Individualisierungsmoglichkeiten der  Kunden
jedoch erheblich eingeschrdnkt, da die Services
meistens nicht einzeln (zu-)buchbar sind.
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Zudem ist es fur Kunden nicht immer intuitiv  und Buchungsmodalitdten klar formuliert ist (HPP
ersichtlich, welche Services enthalten sind oder  2019). Automobilhersteller sind daher angehalten,
welche Voraussetzungen gegeben sein mussen. ihre Vertriebskonzeption fur vernetzte Fahrzeug-
Kunden erwarten jedoch ein klar strukturiertes dienste zu optimieren.

Angebot, das in Sachen Leistungsbeschreibung

Zentrale Handlungsfelder fiir OEMs im Bereich vernetzte Fahrzeugdienste
Aus HPP-Sicht ergeben sich fur OEMs drei zentrale Handlungsfelder zur Stdrkung der
Wettbewerbsposition im Bereich vernetzte Fahrzeugdienste:

—— Entwicklung von fahrzeugbezogenen Services auf Basis des konkreten Kundenbedarfs —

Gegenwdrtig beschrdnkt sich das Service-Angebot der OEMs im Wesentlichen auf
softwaregebundene In-Car-Services, die vom Kunden eher als Pflicht, denn als Kuir
wahrgenommen werden und daher wenig Differenzierungspotential bieten. Um sich im
Markt durchzusetzen, bedarf es jedoch der zielgerichteten Entwicklung von Angeboten, die
@ auch aus Kundensicht einen echten Mehrwert bieten. OEMs missen ein Verstandnis dafdr

entwickeln, welche Bedirfnisse eine Kundengruppe in einer bestimmten Situation hat und
wie ein addquater Service Mehrwert bieten kann. Dabei gilt es, nicht jeden Service im
Angebot zu haben, sondern gezielt dort Losungen anzubieten, wo OEMs ihre Stdrken
ausspielen konnen. Im Fokus sollten daher Dienste stehen, welche das Kundenerlebnis mit
dem Kernprodukt Auto forcieren.

— Profitabilitatssteigerung durch strategische Preissetzung und -blindelung —

Mit Blick auf die Tech-Konzerne aus Amerika, die viele Dienste kostenlos an Endkunden
anbieten, muss auch in der Automobilbranche verstanden werden, dass Kunden nicht bereit
sind, einen Aufpreis fur Services zu zahlen, die in anderen Branchen zum kostenfreien
Basisumfang gehoren. OEMs mussen entscheiden, welche Services im Auto der Zukunft als

Hygienefaktor und ohne Aufpreis verfigbar sind und welche Dienste einen Beitrag zur
@ Differenzierung am Markt leisten, der einen Aufpreis auch aus Kundesicht rechtfertigt. Vor
diesem Hintergrund gilt es, margenschwache Dienste durch hochprofitable Services quer zu
subventionieren, sofern sie aus Kundensicht relevant sind. Ein probates Mittel dazu kann
eine strategische Preisbiindelung darstellen. Dabei sind stark nachgefragte Dienste und eher
schwache Services als Gesamtpaket zu einem Preis gebtndelt, um den Absatz des gesamten
Sortiments sicherzustellen.

— Prozessuale Integration vernetzter Fahrzeugdienste im stationaren Retail -

Das historisch gewachsene Vertriebsnetz der OEMs kann auch im Zeitalter vernetzter
Services ein Trumpf im Wettbewerb mit den digitalen Tech-Riesen aus Amerika sein, denen
eine flachendeckende, physische Prdsenz fehlt. Gerade bei digitalen Mehrwertdiensten
handelt es sich vielmals um hochst erklarungsbedirftige Produkte und Leistungen, zu denen
ein Kunde umfassende Informationen und Transparenz winscht. Ein geschulter
@ Automobilverkdufer kann diese Beratung bereits wdahrend der Fahrzeugkaufphase bieten,
um Kunden so direkt an die herstellereigene Plattform heranzufihren, die Vorzlige der OEM-
Services zu erldutern und die Hemmschwelle auf Kundenseite zu senken. Dazu bedarf es
jedoch einer vollumfdnglichen Integration des digitalen Serviceangebots in die Prozesse im
Autohaus. Diese kann nur gelingen, wenn OEMs ein auf den stationdren Retail
zugeschnittenes Schulungs- und Marketingkonzept vorlegen und Support im Rollout bieten.

HPP | Strategie-und Marketingberatung
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Ausblick

OEMs, die am stark umkdmpften Markt fir
Connected Services erfolgreich partizipieren
wollen, mussen frihzeitig profitable und an den
Bedurfnissen der Kunden ausgerichtete Konzepte
in die Flache bringen. Unabdingbar dafur ist eine
genaue Kenntnis der Kundenerwartungen. In 2020
fuhrt HPP daher eine Studie durch, die sich der
Frage annimmt, welche Serviceangebote von
welchen Kunden(-segmenten) nachgefragt werden,
welche Preisbereitschaft auf Kundenseite besteht
und wie wichtig vernetzte Dienste fur die
Markenbindung sind.
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Wenn Sie die folgenden 4 Fragen mit Ja beantworten, dann lesen Sie weiter...

Sie haben Restrukturierungsbedarf erkannt?

.

P
4 - ~
/ ~

Sie sind bereit, nicht nur Kosteneinsparungen zu realisieren?

R =N\ \"

Sie sind bereit, Ihre Zukunft aktiv zu gestalten?

Sparen ist keine Strategie:

Langfristige Erfolge durch Zukunftsstrategie,
statt nur kurzfristiger Kosteneinsparungen

Performance

STRUKTUR

b )

- kN

Effizienz

Vereinte FUHRUNG

Eingebundene MITARBEITER

Restrukturierung anders gedacht | HPP | September 2020



AUSGANGSLAGE MITTELSTAND
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Die durch die Corona-Krise verscharfte Situation des deutschen Mittelstands
resultiert in einem hohen Restrukturierungsbedarf

Pain Points im Mittelstand

Fluktuation +
Fachkraftemangel
- Innovationsstau

Liquiditatsengpasse
- Ubernahmen +
Konsolidierungen

Innovationsstau
- eingeschrankte
Wettbewerbsfahigkeit

Corona-Krise

- Lieferketten Stau + @ A

Exporteinbruch

Kundenwinsche +
technischer Fortschritt
- Wettbewerbsdruck

Neue Rahmenfaktoren
- Verschiebungen
Marktstrukturen

Restrukturierungsbedarfe zwecks
Stabilisierung Wettbewerbsfdhigkeit

m Kostensenkung und Effizienzsteigerung: Optimierung der
Organisation, Ablaufe + Ausschopfen von Potentialen

N 4

- Flexibilitat: Modernisierung der Arbeits- und
o o o / Unternehmenskultur, Aufbau von Netzwerken

/\7| Wachstumsstrategie: Geschaftskonzeptentwicklung und
= Optimierung des Leistungsportfolios

Verbesserung des Kundenkontakts: Vertriebs-
optimierung, Digitalisierung und E-Commerce

konnen existenzielle Unternehmenskrisen verhindert und Chancen fiir eine wettbewerbsfahige Aufstellung gesichert werden

G Durch friihzeitige Modernisierungs- und RestrukturierungsmaBnahmen

Restrukturierung anders gedacht | HPP | September 2020
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Aber: Ein GrolSteil aller Restrukturierungsvorhaben scheitert, insbesondere aufgrund
fehlender Zielbilder und Mitarbeiterunzufriedenheit

Herausforderungen Erfolgsfaktoren

Zeit & Uberblick @ Struktur & Kommunikation

= Schnelles Bestimmen der tatsachlichen

75% aller Restrukturierungsprojekte scheitern:

Unterschatzung Warnsignale = Stringentes Restrukturierungskonzept

= Projekte starten zu spat

= Nichtbeachten von vergangenen internen
Umsetzungsproblemen

Kommunikationsprobleme

Krisenursachen und Herausforderungen
= Frihzeitiges Erkennen von Warnzeichen,

sowohl vor Restrukturierungsbeginn als

auch wahrend der Restrukturierung

= Entwicklung Zielbild & Vision:
Identifikation gewiinschte Outcomes

= Wechselseitige Kommunikation &
ausfiihrliche Darlegung von
Beweggriinden

= Mangelnder Austausch, keine Transparenz < -
= Beweggriinde unklar <ﬂﬂﬁ ( @
Partnerschaften

= Zielbilder / Visionen nicht vorhanden
Vertrauensverlust

= Fokus auf inhaltliches Vorgehen und
ausschlieRlich Top Down, fehlende
Einbindung des mittleren Management

= Uberlastung und Angste der Mitarbeiter

Stakeholder Management

= Mitarbeiter einbinden & motivieren, zu
hohe Belastung vermeiden

= Top Management und mittleres
Management arbeiten Hand in Hand -
Entscheidungsmacht dezentralisieren

= Kundenperspektive beachten, um diese
zukinftig besser zu erreichen

= \erbesserung der Kernkompetenzen
durch Zusammenarbeit mit externen
Partnern

= Integriertes Wissen kann zu neuen
Ansatzlosungen fiihren
(out-of-the-box-thinking)

Restrukturierung anders gedacht | HPP | September 2020
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Ziel einer Restrukturierung durch HPP, ist die Balance zwischen Kostensenkung und
richtungsweisender Marktstrategie zu erreichen

Effizienz
Management

Out of scope

Erweiterter
Kompetenzbereich*

Orga./

Kosten
e Aufbau
sparen

Offensichtlicher Logistik
Kostenzwang
Ausbalancierte Supply Chain
. e Produkt/ Management
und zielfuhrende .
Angebot Audits
Struktur
Verborgene
Potenziale
Datenschutz Legal
Chancen
Q nutzen
, IT Tools &
f Programme Finanzen i.S.
Performance Kredit / Banken

Management

Sanierung /
Insolvenz

*bei Bedarf auch in Kooperation mit HPP-Partnern Restrukturierung anders gedacht | HPP | September 2020
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Erfolgssicherung durch kontinuierliche Einbindung des kompletten Managements

und betroffener Mitarbeiter

Health Check Implementierung
= Das groRe Ganze / Kontext verstehen = Pramisse fiir
* Heutige Herausforderungen sowie A~ Vera.nder"ung"er\:
. So viel wie nétig, so
vergangene Probleme begreifen S
wenig wie moglich
" Ursache und Wirkung | Effizienz I Performance " Uberlegt statt
erkennen .
/ dlore aggressiv: Bedachte
< STRUKTUR MaBnahmen und kleine
Vereinte FUHRUNG Schritte mit sicht- und
Modernisieru ngs-\ Eingebundene MITARBEITER splrbaren Erfolgen
p|an = Vertrauenin die
o . Zukunft sichern:
= Ganzheitlich und nachhaltig 9 Kontinuierlicher
= Balance zwischen effizienz- Austausch, Angste und
gerichteter Optimierungen (Sparen) Verunsicherung
und zukunftsweisender minimieren
Marktbearbeitung (Strategie)

MOTI-
VATION

KULTUR

Restruktu-

rierungs-
erfolg

ORIEN- KOMMUNI-
TIERUNG KATION
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Unser praxiserprobtes 3-Phasenmodell basiert auf einem iterativen Prozess und
einem ausgezeichneten Stakeholder Management

Iterativer Prozess und kontinuierliche Riickkopplungen

!
)

Handlungsbedarf scharfen und weiten Losungen definieren und ausarbeiten Gemeinsam lhre Zukunft sofort sichern
Zielbild und Zukunftsstrategie
=  Analyse der Ist-Situation im Unternehmen Effizienz-orientiert Performance-orientiert =  Optimiertes Zusammenarbeitsmodell,
= |dentifikation Optimierungsansatze und Chancen = MaRnahmen zu = Kommunikations- und inkl. Abstimmung mit Betriebsrat etc.
Uber alle Funktionsbereiche sofortigen Kosten- Business Plan =  Change Management zur Fortfiihrung und
= Erarbeitung Big Picture und Umsetzungsroadmap einsparungen = Konzept und MaBnahmen Umsetzungsbegleitung der definierten
= Aufsetzen Projektsteuerung = Schnittstellen- fir einen langfristigen MaRnahmen im Unternehmen
optimierung Markterfolg =  Unterstltzung bei der Organisation strategischer
=  FTE Programm Partnerschaften

Management und Mitarbeiter sind motiviert:
Detailliertes MaRBnahmenprogramm,
Restrukturierungsorganisation und
sukzessive Umsetzung erster MaBnahmen (Quick Wins)

? A

Projektcontrolling und Fortschrittsreporting an die Projekt-Stakeholder

Management ist sensibilisiert:
Scope ist klar definiert,
Erarbeitung erster Handlungsempfehlungen

Vertrauen aller Stakeholder ist gesichert:
Rickerlangung der operativen Excellence
und Ausbau der Wettbewerbsfahigkeit
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Sie lernen uns in einem unverbindlichen Workshop kennen, wo wir gemeinsam lhre
individuelle Situation und Maoglichkeiten besprechen

Wir bieten lhnen
einen Start Wir erstellen fur Sie ein individuelles Angebot und Wir liefern lhnen u.a.
Workshop arbeiten in einem auf Sie zugeschnittenen Projekt-Setup folgende Ergebnisse

(indiv. Health Check)

Sie haben einen

Handlungsbedarf
erkannt

e \ |

te
=  Erste Bestands———~"os v FTE Programm
aufnahme: v" Business Plan und

aktuelle Situation, Prozessleitfaden

v" Schnittstellen- und
Zusammenarbeits-

Herausforderungen,

Handlungsbedarfe
=  Auftragsklarung modell

=  Fragen klaren und v" Kommunikations-

weiteres Vorgehen programm

abstimmen
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REFERENZEN UND EXPERTISE
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Langjahrige Projekterfahrung & Branchenexpertise: Restrukturierung mit hoher
Bandbreite — von der Reorganisation bis hin zu agilen Arbeitsmethoden

Re-Organisation
Restrukturierung & Optimierung
Vertriebsstrukturen inkl. FTE-
Optimierung

DAIMLER

@ Mercedes-Benz

Post Merger Integration
Vertriebsorganisation,
Kernprozesse, PersonalmalRnahmen

Te————

I MBERLIN

INNOVATION AND
LEADERSHIP IN AEROSPACE

Modernisierung / New Work
Change Management, agile
Arbeitsweisen, Digitalisierung,
Zusammenarbeit, Mgmt.-Prozesse

. e
PYUR | W e
CONDIA%L =primacom
DEW
Deutsche Leasingy | V1 Eg MANN

Zukunftsstrategie
Strategische Neuausrichtung,
innovative Business
Konzepte, Aufbau neuer
Geschaftsbereiche

(e (B (3)

WEZAG

WERKZEUGE - TOOLS

ZSCHIMMER & SCHWARZ
GmbH & Co KG.
CHEMISCHE FABRIKEN

von schaewen M/ essen

s‘\‘e Schmidt + Clemens Gruppe

Restrukturierung AuBendienstorganisation

Reintegration After-Sales einer Submarke

Markenubergreifende, Compliance-gerechte Harmonisierung der Vertriebsstrukturen
Organisationsstruktur und Abldufe Service 24h: Benchmark Europa

Reorganisation und Neuausrichtung B2B-Vertrieb

Optimierung von Kernprozessen bei Merger von Medienunternehmen

Strukturelle Optimierung der Vertriebsorganisation eines Telekommunikationsanbieters
Leitung Integration Management Office bei Konsolidierung von Netzbetreibern;
Konzeption und Umsetzung von PersonalmafBnahmen

Konzeption Vergiitungs- und Anreizmodell fiir Mitarbeiter im Lkw-Vertrieb
Agile Gestaltung des Product Launch Managements

Management Audit Maschinen- und Werkzeugbauunternehmen
Projektportfolio-Management im Rahmen eines Change-Projektes

Strategische Neuausrichtung einer Industrie-Leitveranstaltung

Strategische Neuausrichtung der Marktbearbeitung fiir einen lokalen Energieversorger
Edelstahlhersteller: Verbesserung Marktausschopfung durch neue Segmente
Edelstahlhersteller: Aufbau eines neuen Geschaftsfeldes auRerhalb des Edelstahl-Marktes
Aufbau eines neuen Geschaftsbereichs (Chemieunternehmen)
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| DSGVO - von der BulRgeldfalle
zur Chance

Was muss ich beachten, um DSGVO-konform zu sein und BulRgelder zu vermeiden?

Die DSGVO ist nach wie vor ein Fokusthema der deutschen Wirtschaft. Die Anzahl der verhangten
BuRgelder steigt kontinuierlich an und verdeutlicht dadurch die Aktualitdt und Tragweite der
Thematik. Dabei ist auch zu beobachten, dass unabhdngig vom Geschdftsmodell alle Unternehmen
einem erheblichen Risiko ausgesetzt sind. Eine zlgige Umsetzung des Datenschutzes ist daher
unabdingbar, um Unternehmen nachhaltig entlang der gesamten Wertschopfungskette daten-

schutzkonform abzusichern.

Datenschutz-Management ist unvermeidlich

Viele Unternehmen machen jedoch nur langsam
Fortschritte bei der Umsetzung der Datenschutz-
anforderungen und Ubersehen haufig die Chancen,
die sich dadurch ergeben konnen. So ldsst sich
beispielsweise durch ein optimiertes Datenschutz-
management das individuelle Kundenerlebnis
verbessern. Durch einen verantwortungsvollen
und transparenten Umgang mit Kundendaten
kann das Vertrauen der Kunden in den Schutz lhrer
Daten nachhaltig ausgebaut werden. Darlber
hinaus ist ein  effizientes  Datenschutz-
management auch mit Blick auf die wachsende
Bedeutung von Big Data Analytics-Malinahmen
entscheidend. Eine optimierte Datenqualitat
ermoglicht  unter anderem eine  bessere
personalisierte  Kundenansprache und die
Bereitstellung von mafRgeschneiderten Angeboten.

HPP | Strategie-und Marketingberatung

Zusatzlich kénnen im Zuge von notwendigen
Optimierungen effizientere Prozesse im
Unternehmen etabliert, der Arbeitsaufwand damit
verringert und Kosten reduziert werden. Unsere
Erfahrung zeigt allerdings, dass Unternehmen die
Datenschutzanforderungen meist nur als ein-
malige Malknahme ansehen oder annehmen, dass
die Einfuhrung einer Datenschutzsoftware
ausreiche, um DSGVO-konform zu sein. Hier stellt
sich die Frage, ob dies nachhaltige Losungen zur
Absicherung gegen mogliche BuRgelder sind. Wir
haben aus unseren Beobachtungen und
Erfahrungen heraus die funf wesentlichen Fehler
bei der Umsetzung des Datenschutzes identifiziert,
die Unternehmen bei der Umsetzung der DSGVO
vermeiden sollten. Erfahren Sie mehr auf der
ndchsten Seite.



| DSGVO - von der BuRgeldfalle zur

Chance

1 Fehlende Anpassung der Vorgehensweise an
dieindividuelle Situation des Unternehmens

Hier gibt es leider kein Elixier: Fur eine effiziente und zielfihrende
Umsetzung der Datenschutzanforderungen ist ein Stufenkonzept
notwendig, dass die individuellen Bedurfnisse des Unternehmens je
nach Branche und GroRe beriicksichtigt. Zugeschnitten auf den
jeweiligen  Reifegrad der Datenschutzkonformitdt miussen
Handlungsbedarfe identifiziert, Idealprozesse angepasst und
passende MaRknahmen abgeleitet werden.

Der Glaube, mit der Einfiihrung einer
2 Datenschutzsoftware auch ein Datenschutz-
managementsystem etabliert zu haben

Eine Software allein ist noch kein Datenschutzmanagementsystem.
Neben einer DSGVO-seitigen Absicherung entlang der Geschdfts-
prozesse sind Unternehmen auch verpflichtet, funktionierende
Datenschutzprozesse (z.B. fur die Bearbeitung von Betroffenen-
anfragen) zu etablieren. Vielmehr geht es also darum, das
Datenschutzmanagement als prozessorientierten Ansatz zu
verstehen. Dabei sollten alle Beteiligten im Unternehmen in der
Lage sein, die Datenschutzanforderungen praxisgerecht und
nachvollziehbar umzusetzen. Dadurch lassen sich die Risiken durch
DatenschutzverstoRe im Unternehmen minimieren und das
wichtigste - die Rechte der Betroffenen wahren.

3 Keine zielgruppenorientierte Ansprache und Vorgehensweise

Es ist wichtig, dass alle Mitarbeiter in einem Unternehmen den Datenschutz verstehen.
Oftmals tun sich Fachbereiche schwer, die komplexe Legal-Sprache in konkrete
Handlungen zu transferieren. Durch interdisziplindre Teams und die Biundelung von
Business- und Datenschutzexpertise lassen sich die Legal-Anforderungen in belastbare
und verstandliche Business-Requirements tbersetzen. Somit schafft man nicht nur einen besseren Zugang
zu den Fachbereichen, sondern férdert auch die Transparenz und das Vertrauen zum Thema Datenschutz.
Awareness-schaffende Malknahmen wie beispielsweise Workshops oder Webinar-Sessions dienen zusatzlich
als Katalysator zur flachendeckenden Datenschutz-Akzeptanz im Unternehmen.
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Vorbereitung Umsetzung So kénnte man beispielsweise in einem IT-Security-
* Ziele T » Organisatorisch Assessment  auch Datenschutzbestandteile
« Standort-Analyse ., * Technisch integrieren und somit beide Anforderungen
* Scope by oF N « Prozessual gleichzeitig abdecken.
'/ Plan Do
\ In der Regel wird der Datenschutz losgeldst vom IT Risk-
= (,/) I Management betrachtet. Es fehlt die einheitliche
\ | Beurteilung von  teilweise identischen und sich
)/ Uberlappenden Sachverhalten. Dabei Gbersieht man diverse
 Kontinuierliche Act Check /. Synergiepotenziale! Dies verursacht unndétig hohen
Verbesserung N ! K Aufwand fir alle Bereiche (IT-Sec, Datenschutz und
« Umsetzung N T * Audits Fachbereiche). Im Kern wird jedoch dasselbe Ziel verfolgt:
Malknahmen — * KPIs ausreichenden Schutz personenbezogener Daten zu
Anpassung Quelle: migosens Uberpriifung gewdhrleisten.

5 Fehley vet der

Umsetzung der

DSGVO

der Unternehmen, welche
96% Auswirkungen der DSGVO

tiberwiegend als nachteilig
empfinden, sehen den hohen Aufwand
zur Umsetzung der Anforderungen als
Grund #1 (Quelle:IW Zukunftspanel)

a7

Vernachldssigung der Datenschutz-perspektive
5 beim IT-Risikomanagement und Nicht-Nutzung
von vorhandenen Synergien

Einschdtzungen nach Branche: ,,Die Umsetzung der DSGVO
verschafft unserem Unternehmen Wettbewerbsvorteile“(in %)

Quelle: IW Zukunftspanel

mJa mNein
88,6 85,9 86,1
5,5 7,7 4,8
Industrie Dienstleistungen Handwerk

Eoo& 2 R

4 Zu geringe Nutzung der vorhandenen
Bordmittel

Viele Unternehmen sehen die Investition in teure Softwarelésungen
zur Gewdhrleistung der DSGVO-Compliance als unvermeidlich.
Jedoch kénnen daflr bereits bestehende Systeme genutzt werden.
Beispielsweise ldsst sich ein bestehendes KPI-Tool (z.B. aus dem
Finance-Bereich) nahezu kosten- und ressourcenneutral zu einem

Datenschutz-Dashboard adaptieren. Bestehende Systeme sorgen fur Zuverldssigkeit
und etablierte Strukturen fir eine breite Akzeptanz im Unternehmen. Es lohnt sich
genau zu prifen, welche existierenden Bordmittel im Unternehmen bereits zur
Verfligung stehen.
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Vorstellung unseres Kooperationspartners
migosens

Die migosens - mit Sitz in Midlheim a. d. Ruhr - ist
ein spezialisiertes Beratungsunternehmen in den
Bereichen Datenschutzmanagement,
Informationssicherheit und Work Smart. Sie
entwickeln auf die Unternehmenspraxis des
Kunden zugeschnittene Konzepte und
unterstitzen bei deren Implementierung. Die
Kooperation mit migosens ermoglicht es uns
relevante fachliche Kompetenzen zu einem eigens
dafur konzipierten interdisziplindren Ansatz zu
kombinieren.

Durch unsere Business-Expertise einerseits und
dem Datenschutz-Know von migosens anderer-
seits sind wir in der Lage datenschutzrechtliche
Anforderungen umzusetzen und gleichzeitig
geschdftsfordernde Optimierungspotentiale zu
identifizieren und realisieren.

Gemeinsam haben wir in den letzten Jahren
bereits zahlreiche Unternehmen dabei unterstitzt,
ihre gesamten internen Prozesse sowie alle
Aktivitaten entlang der Wertschopfungskette
nachhaltig datenschutz-konform auszurichten
und freuen uns in Zukunft die erfolgreiche
Kooperation weiter auszubauen.

KONTAKT AUTOREN

Anita Kuzma
Goldsteinstrale 114 Robin Desens
D - 60528 Frankfurt Petros Orfanidis

Telefon: +49 (0) 69/6688- 501 April 2020
E-Mail: hpp@hpp-consulting.de
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Was war der Ausléser fiir die Griindung von HPP iTank?

HPP beschdftigt sich seit mehreren Jahren intensiv mit den Themen der digitalen Transformation,
deren Auswirkungen und den einhergehenden Herausforderungen insbesondere in unseren
Kernbranchen: Automotive und Telekommunikation. In den letzten Jahren haben wir in diesem
Kontext bereits diverse Projekte fir namhafte Kunden durchgefthrt. So haben wir beispielsweise fir
einen Premium Automobilhersteller vertriebsstufentbergreifend die Einfihrung neuer digitaler
Servicesim Rahmen der Fahrzeug-Konnektivitdtin Deutschland begleitet.

Was ist der HPP iTank?

Zu Beginn des Jahres haben wir beschlossen, uns
diesen Themen noch intensiver zu widmen und
haben dafir einen ,HPP iTank“ gegriindet, der sich
auf innovative Themen rund um Digitalisierung,
Konnektivitdat und zukunftsweisende Trends
fokussiert. Hierzu mochten wir unter anderem mit
Start-Ups und Entrepreneuren in einen engen
Austausch treten, die einen hohen strategischen
Fit zu unseren Kernbranchen haben. Mit ihnen
wollen wir gemeinsam diskutieren, gestalten und
etwas bewegen. Neben unserem klassischen
Projektgeschdft, in dem wir in der Regel in einem
vorgegebenen Kosten- und Zeitplan bestimmte
Liefergegenstdnde erarbeiten, wollen wir in
unserem ,HPP iTank“ bewusst Neues ausprobieren
und out of the box denken.
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Ein zusdtzlicher Fokus ist die Digitalisierung
unseres Unternehmens und unserer
Beratungsleistungen. Gegenwdrtig arbeiten wir
intensiv an der Digitalisierung unserer Projekt-
Methodiken und -Vorgehensweisen und schaffen
damit ein digitales HPP Projekthaus. Das HPP
Projekthaus ermoglicht es wuns, mit unseren
Kunden gemeinsam in einem nahtlosen Online to
Offline Modus an Projekten zu arbeiten. Es
entstehen zahlreiche virtuelle Projektrdaume, in
denen ua. die Projektplanung gesteuert wird,
Dokumente und Unterlagen abgelegt und
zugdngig gemacht werden sowie Chat-Funktionen
zur  direkten  Kommunikation — mit  allen
Projektbeteiligten ermdglicht werden.
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Dariber hinaus haben wir den HPP Waorkshop
Raum entwickelt, der es uns ermodglicht ein
physisches kreatives Workshop Umfeld in der
digitalen ~ Welt  zu  realisieren.  Dadurch
gewdhrleisten wir, dass unsere Kunden und
Partner nicht nur physisch vor Ort, sondern auch
remote und online von der bewdhrten HPP
Projektmethodik profitieren kénnen. Zu den
Fortschritten unseres ,HPP iTank® werden wir Sie
auf unseren digitalen Kandlen auf dem Laufenden
halten.

Unser Team besteht aktuell aus vier Kollegen, das
eng mit der Geschaftsfihrung zusammenarbeitet.
AuRerdem setzen wir auf das gesamte Netzwerk

unserer Kollegen und deren Themenvorschldge,
um kontinuierlich neue Impulse zu setzen.

Unser iTank Team

Robin Desens

Julia Gruber

KONTAKT
Goldsteinstrale 114
D - 60528 Frankfurt

Telefon:+49 (0) 69/6688- 501
E-Mail: hpp@hpp-consulting.de
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