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Vorwort

Den schnellen Veranderungsprozessen entsprechend, ist die nunmehr schon 6. Auflage
der »Grundlagen der Automobilwirtschaft« aktualisiert und erganzt worden. Obwohl
es in diesem Werk in der Tat um die Vermittlung von »Grundlagen« geht, sollen doch
auch stets die aktuellen Entwicklungen angemessen dargestellt und bewertet werden.

Hinzu kommt, dass sich gerade viele der bisherigen »Grundlagen« der Branche ver-
andern: Als Beispiele seien nur drei Stichworte genannt: »Globalisierung«, »Elektri-
fizierung« und »Digitalisierung«. Alle die damit bezeichnenden Veridnderungen und
Trends haben weitreichenden Einfluss nicht nur auf die Automobilindustrie, sondern
auch und gerade auf den Automobilhandel. Vor allem die Digitalisierung beeinflusst
alle relevanten Geschiftsfelder des Autohauses — den Neu- und Gebrauchtwagenver-
kauf, aber auch das Service- und Teilegeschaft.

Wie bei den vorausgehenden Auflagen sollen auch mit dieser 6. Auflage Antworten
auf aktuell dringende Fragen gegeben und gleichzeitig Orientierungswissen vermit-
telt werden: Welches sind die Faktoren, die das Automobilgeschift kiinftig treiben?
Mit welchen Verdnderungen muss die Branche in den néchsten Jahren rechnen? Und
schlieflich: Was sind die Stellhebel, um in einem turbulenten Umfeld erfolgreich zu
bleiben? Das sind Fragen, die tiber den Tag hinaus weisen und auf die dieses Buch fun-
dierte Antworten geben will.

Ein grofler Teil der Autoren rekrutiert sich aus Professoren und Lehrbeauftragten an
der Hochschule fiir Wirtschaft und Umwelt (HfWU) Nirtingen-Geislingen, die in den
automobilwirtschaftlichen Bachelor- und Masterstudiengingen lehren. Daher sind wir
sicher, dass neben den Branchenpraktikern auch die Studierenden in automobilwirt-
schaftlichen Studiengdngen mit diesem Buch eine wichtige, weil aktuelle und kompe-
tente Arbeitsgrundlage erhalten.

Die Herausgeber danken allen Autoren fiir ihr Engagement beim Verfassen ihrer Bei-
trage. Wir hoffen, dass wir den Anspruch erfiillen, aus etwas Gutem etwas noch Bes-
seres gemacht zu haben. Dies verbinden wir mit dem Wunsch und der Hoftnung, dass
auch die vorliegende Ausgabe dieses umfassenden Grundlagenwerks wiederum eine so
erfreuliche Aufnahme finden wird wie die vorausgegangenen Auflagen.

Geislingen, im Mai 2016

Prof. Dr. Willi Diez
Prof. Dr. Stefan ReindI|

Prof. Hannes Brachat
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1.2 - Das Automobil als Wirtschaftsfaktor

11 Automobilitat, Wirtschaft und Gesellschaft

Hitte jemand vor tiber 100 Jahren die kithne Vision geduflert, dass irgendwann in der
Zukunft nahezu jeder iiber ein eigenes Fahrzeug verfiigen wiirde, mit dem man miihelos
in wenigen Stunden mehrere 100 Kilometer zuriicklegen kann, so wére von iiberzogenen
Fantasien die Rede gewesen. In der Tat, dass ein Fuhrwerk oder eine Kutsche ohne Zugtie-
re auskommen wiirde, dariiber wéren die Menschen in dieser Zeit erstaunt gewesen. Erste
»Benzinkutschen« wurden dennoch zum Ende des 19. Jahrhunderts der Offentlichkeit
vorgestellt. Gottlieb Daimler und Wilhelm Maybach haben bereits 1886 mit ihrem schnell
laufenden Benzinmotor in einer Kutsche den Grundstein fiir das erste Automobil gelegt.
Ja, »automobil« steht fiir »selbstfahrend«. Dieses erste Automobil erreichte nur rund 18
km/h - dies war zwar langsamer als die Fortbewegung mit Pferdekutschen, es war aber
wesentlich schneller als zu Fuf8. Dieses Vehikel fuhr 1887 erstmals von Stuttgart nach
Cannstatt. Aber auch Carl Benz hatte schon im Vorfeld — bereits 1885 — eine motorisierte
Kutsche in seiner Werkstatt umgesetzt. Das benzingetriebene Dreirad konnte sich aller-
dings erst 1888 — also ein Jahr nach dem Daimler-Maybach-Debiit — wihrend einer Fahrt
von Mannheim nach Pforzheim in der Praxis bewéhren.

Automobile wurden ausgehend von diesen Pionierleistungen zunédchst in Handwerks-
betrieben hergestellt. Erst im Jahr 1913 - also mehr als 20 Jahre nach den Debiits - zeigte
Henry Ford in den USA die Chancen der Flieflbandfertigung auf. Diese Fertigungsme-
thode, die bereits eine Standardisierung einzelner Bauteile und Module sowie eine Art
Rationalisierung und Arbeitsteilung voraussetzte, erméglichte es, Automobile zu modera-
ten Abnehmerpreisen anzubieten. Das erste Fahrzeug, das Ford mit dieser Fertigungsart
herstellte, war das T-Modell - umgangssprachlich liebevoll »Tin Lizzie, also »Blechliesel«
genannt. Wesentlich spéter griindeten die Pioniere Gottlieb Daimler und der Rennwagen-
Konstrukteur Carl Benz 1926 die Daimler-Benz AG mit der Fahrzeugmarke »Mercedes«.
Mercedes war tibrigens die Tochter des Osterreichischen Geschaftsmannes und Daimler-
Benz-Vertriebspartners Emil Jellinek. Festzuhalten bleibt allerdings, dass die Massenmo-
torisierung mittels Automobil durch die Einfithrung der Flielbandfertigung von Henry
Ford bereits vor der Griindung von Daimler-Benz vorgezeichnet war. Die individuelle
Mobilitdt konnte nur mit erschwinglichen Automobilen erreicht werden. Im Riickblick
zeigt sich, dass diese Entwicklung weitreichende Folgen fiir die Lebensgestaltung, insbe-
sondere fiir die Intensitit und die Haufigkeit sozialer Kontakte sowie fiir das Wirtschafts-
leben haben sollte.

1.2 Das Automobil als Wirtschaftsfaktor

1.21 Begriff und Abgrenzung der Automobilwirtschaft

Eine wirtschaftlich sinnvolle Definition der Automobilwirtschaft kann sich weder auf
den allgemeinen Sprachgebrauch noch auf die amtliche Statistik stiitzen. Wihrend in der
Umgangssprache der Begriff der »Automobilindustrie« sehr stark dominiert, der aber
den gesamten Bereich des Automobilhandels ausschliefit, findet sich in den Verdffent-
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lichungen des Statistischen Bundesamtes lediglich der Begriff des »Straflenfahrzeugbaus«.
Dieser beinhaltet jedoch auch die Herstellung von Fahrradern und Fahrradteilen, also
von nicht motorisierten Straflenfahrzeugen. Deshalb soll hier eine eigene Definition ver-
wendet werden.

Automobilwirtschaft

Automobilwirtschaft umfasst alle Unternehmen, die iberwiegend mit der Herstel-
lung, der Vermarktung, der Instandhaltung und der Entsorgung von Automobilen und
Automobilteilen sowie mit automobilen Dienstleistungen befasst sind.

Diese Abgrenzung mag insofern ungewohnlich erscheinen, weil hier nicht nur die Pro-
duktion und der Vertrieb von Automobilen, sondern auch deren Entsorgung sowie au-
tomobile Dienstleistungen, die bestimmte Mobilitatsdienstleistungen einschlieflen, mit
einbezogen werden. Mit dieser umfassenderen Definition soll jedoch der Tatsache Rech-
nung getragen werden, dass die Entsorgungsunternehmen im Sinne eines 6kologisch er-
weiterten Wohlstandesbegriffes sowie Mobilititsdienstleister einen maf3geblich gesamt-
wirtschaftlichen Wertschépfungsbeitrag leisten.

1.2.2 Die Struktur der Automobilwirtschaft und ihrer Teilbereiche

In der traditionellen Betrachtungsweise stellt sich die Automobilwirtschaft als eine vertikale
Wertschopfungskette dar (siehe @ Abb. 1.1): Auf der ersten Stufe befinden sich dabei die Zu-
lieferer, sogenannte OES, also Original Equipment Supplier. Sie konnen wiederum in zwei
Gruppen eingeteilt werden. Auf der einen Seite stehen die Unternehmen, die direkt automobil-
spezifische Teile und Komponenten wie die Automobilelektrik und -elektronik, Getriebe oder
Reifen herstellen (Zulieferer im engeren Sinne). Gleichzeitig gibt es jedoch auch Unternehmen,
die hdufig als Vorlieferanten oder als Direktlieferanten fiir nicht automobilspezifische Leis-
tungen zur automobilen Wertschopfung beitragen (Zulieferer im weiteren Sinne). Beispiele
dafiir sind etwa Stahlwerke oder die Hersteller von Kunststoften, aber auch die Lieferanten
von Hard- und Software. Diese Unternehmen liefern zwar auch an die Automobilindustrie,
aber nicht nur und haufig nicht einmal iiberwiegend an sie. Die Zulieferer im weiteren Sinne
werden daher nicht zur Automobilwirtschaft gezahlt, weil sonst nahezu alle Industrie- und
Dienstleistungsbranchen zur Automobilwirtschaft gehorig betrachtet werden miissten.

Auf der zweiten Wertschopfungsstufe stehen dann die eigentlichen Automobilunter-
nehmen, die unter Verwendung der zugelieferten Teile und Aggregate das Endprodukt
»Auto« herstellen. Sie spielen in der gesamten Wertschopfungskette die Rolle von »Sys-
temfithrern«, weil sie einen stark steuernden Einfluss auf die produkttechnischen und
vermarktungsbezogenen Aktivitdten — und insbesondere die Markengestaltung — haben.
Auf der gleichen Wertschopfungsstufe ist eine ganze Reihe von Komplementarbetrie-
ben angesiedelt, die das Fahrzeugangebot der groflen Automobilhersteller erginzen und
vervollstandigen. Es handelt sich dabei insbesondere um die Hersteller von Karosserien,
Aufbauten und Anhingern. Die spezialisierten Aufbau- und Anhéngerhersteller haben
insbesondere im Nutzfahrzeugbereich eine nicht unerhebliche Bedeutung.
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(a) Traditionelle Betrachtungsweise: (b) kiinftige Betrachtungsweise:
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B Abb.1.1 Struktur der Automobilwirtschaft (Quelle: Institut fir Automobilwirtschaft (IFA))

Auf der dritten Wertschopfungsstufe sind dann die Unternehmen angesprochen, die sich
mit der Vermarktung und Instandhaltung von Automobilen beschiftigen, also das Kraft-
fahrzeuggewerbe. Innerhalb dieser Gruppe von Unternehmen kann zwischen fabrikats-
gebundenen Betrieben, die auf der Basis eines Vertrages mit einem Automobilhersteller
sowohl Fahrzeuge verkaufen als auch eine entsprechende Aftersales-Betreuung durch-
fithren, und den sog. Freien Betrieben unterschieden werden. Letztere konzentrieren sich
nahezu ausschlieSlich auf den technischen Service fiir iberwiegend dltere Fahrzeuge.

Ist der automobile Wertschépfungsprozess heute noch eine tiberwiegend offene Ab-
folge von Wertschopfungsstufen, an deren Ende der Automobilkunde als Abnehmer der
Produkte steht, so wird er sich in Zukunft zu einem geschlossenen Wertschopfungs-
kreislauf entwickeln, bei dem Produktion und Entsorgung von Fahrzeugen miteinander
verzahnt werden. Die Demontage von Altfahrzeugen wird so gewissermaflen zur ersten
Produktionsstufe fiir Neufahrzeuge. Daher werden Entsorgungsunternehmen zu einem
integrierten Teilbereich der Automobilwirtschaft werden.

Betrachtet man die traditionellen Sektoren der Automobilwirtschaft, also die Zu-
lieferer im engeren Sinne, die Automobilhersteller, die Komplementérbetriebe und das
Kraftfahrzeuggewerbe, so lassen sich ganz betrichtliche Strukturunterschiede zwischen
ihnen feststellen (siehe @ Tab. 1.1). Auffillig sind vor allem die stark unterschiedlichen
Betriebsgroflen. Wihrend es sich bei den Automobilherstellern ausnahmslos um Grof3-
unternehmen handelt, dominieren bei den Zulieferern mittelstindische Unternehmen.
Sehr stark kleinbetrieblich strukturiert ist das Kraftfahrzeuggewerbe mit durchschnittlich
zwolf Beschiftigten je Betrieb im Jahr 2014 (vgl. ZDK 2015).
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verkehrliche Prozesse und Systeme Ursache als auch Folge einer strukturellen raumlichen
Funktionstrennung (vgl. Diez, W./Reindl, St. 2005, S. 22).

22 Entwicklung und Struktur des Personenverkehrs

221 Mobilitat und Personenverkehr

Kennzeichnend fiir die Mobilitét ist der Bezug auf Bewegungsarten — also von Personen
oder Gruppen die sich in raumlichen oder gesellschaftlichen Systemen (fort-)bewegen.
Verwendung findet der Terminus allerdings fast ausschliefllich im Hinblick auf die Ver-
kehrsmobilitat.

— Verkehrsmobilitat

Verkehrsmobilitat bezeichnet die individuelle Fahigkeit, moglichst viele verschiedene
Ziele fur die jeweils gewlinschten Verkehrszwecke in einer bestimmten Zeit zu errei-
chen. Mobilitat ist danach also die Gesamtheit aller aktivitdtsbezogenen Ortsverdnde-
rungen bzw. zuriickgelegten Wege von Personen unabhangig von der Wegeldnge und
der Art der Fortbewegung. (Diez, W./Reindl, St. 2005, S. 23)

Die gebrauchlichen Mobilitatskennziffern sind in @ Tab. 2.1 dargestellt.

Die Zunahme der mobilitatsbezogenen Aktivititen schldgt sich einerseits in einer Zu-
nahme der durchschnittlichen Wegstrecken sowie in einem Anstieg der Zeitspannen fiir
die Verkehrsteilnahme nieder — hauptséchlich im motorisierten Individualverkehr (MIV).
Grundsitzlich lassen sich im Personenverkehr die Organisationsform, der technische Ver-
kehrsweg und der Verkehrszweck unterscheiden (vgl. Diez, W./Reindl, St. 2005, S. 23 £.):

Organisationsform: Individualverkehr (IV) und 6ffentliche Verkehr (OV),

technischer Verkehrsweg: stralengebundener (Straflenverkehr), schienengebundener

(Stralenbahn, U-Bahn, S-Bahn, Eisenbahn), wassergebundener (Personenschiff-

fahrt) und luftgebundener Personenverkehr (Luftverkehr)

Verkehrszweck: Berufsverkehr, Ausbildungsverkehr, Dienstreise- und Geschéftsver-

kehr etc.

Hinzu kommt eine Unterscheidung des Personenverkehrs nach dem motorisierten und
nicht-motorisierten Verkehr. Der nicht-motorisierte Verkehr ist gekennzeichnet durch
Wege und Strecken, die zu Fuf3 oder mit dem Fahrrad bewiltigt werden. Anders beim
motorisierten Verkehr, zu dem insbesondere der motorisierte Individualverkehr (MIV)
mit Personenkraftwagen (PKW) und motorgetriebenen Zweiradern zahlt. Hinzu kommt
der offentliche Straflenpersonenverkehr (OSPV) mit Omnibus, Straflenbahn und U-Bahn,
der Eisenbahnverkehr mit Bahn und S-Bahn sowie der Luftverkehr (vgl. Diez/Reindl
2005, S. 24).
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B Tab.2.1 Zentrale Mobilitatskennziffern

2002 2008 2014*

Wege pro Pers. und Tag Anzahl 33 34 3,5
Wege pro mobiler Pers. und Tag Anzahl 3,9 3,8 3,9
Unterwegszeit pro Pers. und Tag (ohne regelmaBig berufliche Wege)  h:min 1:20 1:19 1:21
Unterwegszeit pro mobiler Pers. und Tag (ohne regelméBig h:min 1:25 1:28 1:32
berufliche Wege)

durchschnittliche Wegeldnge km 1,2 1,5 1,8
Tagesstrecke pro Pers. und Tag km 37 39 41
Tagesstrecke pro mobiler Pers. und Tag km 43 44 46

Quellen: infas/DLR 2010, (*) fiir 2014 Berechnungen am Institut fiir Automobilwirtschaft (IFA)

Nicht zuletzt auf Basis des wirtschaftlichen Aufschwungs der Nachkriegszeit hat sich der
Personenverkehr in Deutschland sehr dynamisch entwickelt. Um diesen Aufschwung im
verkehrlichen Kontext erfassen zu konnen, sind statistische Kennziffern erforderlich (vgl.
DIW/Stat. Bundesamt 2015 sowie Diez, W./Reind]l, St. 2005, S. 24):
das Personenverkehrsaufkommen (P) mit der Anzahl beforderter Personen wahrend
eines abgrenzbaren Zeitraums,
die Personenverkehrsleistung (PKM) als Ergebnis der Multiplikation des Personenver-
kehrsautkommens mit den durchschnittlich zuriickgelegten Entfernungen sowie
die verkehrsmittelbezogene Fahrleistung (Fzgkm), die das Ergebnis einer Division der
Personenverkehrsleistungen mit dem durchschnittlichen Besetzungsgrad des einzel-
nen Verkehrsmittels ist.

Im Jahr 2014 wurden im Bundesgebiet rund 71,7 Mrd. Personen beférdert (vg. @ Tab. 2.2).
Im Vergleich mit dem Jahr 1960, in dem 23,8 Mrd. Befoérderungsfille erfasst wurden,
ergibt sich bis 2014 ein Zuwachs von mehr als 200 Prozent — wobei insbesondere der
»Wiedervereinigungseftekt« zu beriicksichtigen ist. Gleichzeitig stiegen die Personenver-
kehrsleistungen von 262 Mrd. auf mehr als 1.100 Mrd. Pkm. Es zeigt sich, dass die Ver-
kehrsleistungen in Deutschland zwischen 1960 und 2014 um das Vierfache angestiegen
sind. Sie weisen demnach » ... eine wesentlich stirkere Wachstumsdynamik auf als das
Personenverkehrsaufkommen« (Diez, W./Reindl, St. 2005, S. 24). Es zeigt sich anhand
der Berechnungen, dass die durchschnittlich zuriickgelegten Entfernungen deutlich zu-
genommen haben (ebenda). Das starkste Wachstum bei den Verkehrsleistungen war im
Flugverkehr zu verzeichnen. Die Verkehrsleistung im motorisierten Individualverkehr hat
sich aufSerdem fast verfiinffacht, wihrend die Verkehrsleistung im Schienenverkehr nahe-
zu konstant geblieben ist. Vor diesem Hintergrund ist der Anteil des Schienenverkehrs
beziiglich der Verkehrsleistung von ehemals 26 auf unter acht Prozent gesunken.
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B Abb.14.1 Herkunft des Deckungsbeitrags lll im Autohaus (Quelle RAW 2015, S. 14)

141 Bedeutung des Aftersales fiir den Automobilhandel

Das Aftersales ist fiir den Automobilhandel unter drei Gesichtspunkten von herausragen-
der Bedeutung, ndmlich als Ertragssdule, als Stabilisator des Gesamtgeschiftes und als
wichtigstes Instrument der Kundenbindung.

Unter Ertragsgesichtspunkten ragt der hohe Deckungsbeitrag III des Werkstatt- und
Teilegeschifts gegeniiber dem Neu- und Gebrauchtwagenverkauf heraus: Knapp zwei
Drittel des gesamten Deckungsbeitrags IIT kommen normalerweise aus dem Aftersales
(siehe @ Abb.14.1).

Die Stabilitdt ist ein weiterer wichtiger Faktor, der das Servicegeschift fiir Autohéuser
strategisch so bedeutsam macht: Wahrend die Umsétze im Neu- und Gebrauchtwagenge-
schift teilweise sehr starken, zumeist konjunkturell bedingten Schwankungen unterliegen,
verlduft das Servicegeschift sehr viel stetiger (vgl. @ Abb.14.2). Der Grund liegt darin, dass
die Inanspruchnahme von Serviceleistungen zeitlich weniger flexibel ist als der Kauf eines
Neu- oder Gebrauchtwagens. Dementsprechend haben konjunkturelle Schwankungen auf
den Service einen geringeren Einfluss als auf das Verkaufsgeschaft.

Schliefllich entsteht die Bindung an einen Handler haufig sehr stark auf der Basis einer
hohen Zufriedenheit mit dem von ihm angebotenen Serviceleistungen. Wahrend fiir die

14
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B Abb.14.2 Die Umsatzentwicklung im Service- und Neuwagengeschéft (Quelle: eigene Darstellung auf
Basis von ZDK-Daten)

Markenbindung vor allem die Zufriedenheit mit dem gekauften Fahrzeug verantwortlich
ist, hat die Servicezufriedenheit einen ausschlaggebenden Einfluss auf die Zufriedenheit
des Kunden mit dem Héndler. Dariiber hinaus sind die bedarfsgesteuerten Kontaktfre-
quenzen im Service hoher als im Verkauf, was die Bindung des Kunden tendenziell erhoht.

Aufgrund dieser Ertrags-, Stabilisierungs- und Bindungsfunktion ist ein starkes Ser-
vicegeschift ein, wenn nicht der wichtigste Faktor fiir die Ertragskraft von Autohéusern.
Selbstverstandlich ist ein erfolgreiches Verkaufsgeschift die Voraussetzung fiir hohe Um-
sitze im Aftersales, denn die Kundengewinnung ist iiber den Verkauf eher moglich als
iiber den Service. Dennoch gewinnt vor allem in reifen Mérkten der Service einen immer
starkeren Einfluss auf die Profitabilitdt im Automobilhandel.

14.2 Aftersales im Wandel: Fiinf Trends bestimmen das
Servicegeschaft der Zukunft

14.21 Trend I: Riicklaufiges Marktvolumen

Die quantitative Entwicklung des Servicemarktes wird im Wesentlichen durch zwei Fak-
toren bestimmt:

die Zahl der Wartungs- und Reparaturereignisse pro Fahrzeug und Jahr sowie

die Entwicklung des Fahrzeugbestandes.

Rechnerisch ergibt sich das Servicemarktvolumen in Arbeitsstunden bzw. Arbeitswerten
aus der Multiplikation dieser beiden Faktoren.
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B Abb.14.3 Entwicklung des Fahrzeugbestands in einzelnen Fahrzeugsegmenten (Quelle: Kraftfahrt-Bun-
desamt 2008 - 2015, IFA-Berechnungen 2015)

Betrachtet man die Entwicklung der Zahl der Wartungs- und Reparaturereignisse pro
Fahrzeug und Jahr, so zeigt sich hier ein seit vielen Jahren anhaltender, deutlicher Riick-
gang, und zwar sowohl im Wartungs- als auch im Reparaturbereich. Kam ein PKW im
Jahr 1995 noch 1,20 mal im Jahr zu einer Wartung in die Werkstatt, so war dies im Jahr
2015 nur noch 0,79 mal der Fall, was einen Riickgang um 34,2 Prozent bedeutet. Die Zahl
der Reparaturarbeiten pro Fahrzeug und Jahr sank im gleichen Zeitraum von 0,82 auf 0,52
- ein Riickgang um 36,6 Prozent.

Diese Entwicklung ist zum einen auf die verlingerten Wartungsintervalle sowie die
steigende Fahrzeugqualitdt zurlickzuftihren. Gleichzeitig sind die Fahrleistungen pro
Fahrzeug und Jahr in den letzten Jahren deutlich gesunken. War ein PKW im Jahr 1996
noch rund 16.300 km im Jahr unterwegs, so betrug die durchschnittliche jahrliche Fahr-
leistung im Jahr 2014 nur noch 14.460 km, was einem Riickgang um 11,3 Prozent ent-
spricht. Ursachen dafiir sind der wachsende Zweit- und Drittbesitz von Fahrzeugen in
einem Haushalt sowie die geringeren Fahrleistungen ilterer Autofahrer.

Die riicklaufige Entwicklung bei den Wartungs- und Reparaturereignissen pro Fahr-
zeug und Jahr konnte nicht durch das Wachstum des PKW-Bestandes ausgeglichen wer-
den. Zwar erhohte sich der Fahrzeugbestand von 1995 bis zum Jahr 2016 um etwa ein
Viertel, doch lag dieser Zuwachs unterhalb des Riickgangs der Wartungs- und Reparatur-
arbeiten je Fahrzeug und Jahr um ein Drittel. Gleichzeitig lasst sich in den letzten Jahren
eine weitere Abschwichung des Bestandswachstums feststellen.
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