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15VORWORT

Vorwort

Die Automobilbranche befindet sich in einem dramatischen Wandel. Neue Wachstumsmärkte 

verändern die automobile Landkarte, das Thema Elektromobilität ist in aller Munde und überdies 

hängt die weltweite Schuldenkrise wie ein Damoklesschwert über der weiteren gesamtwirt-

schaftlichen Entwicklung.

Auch der Automobilhandel ist von diesen Entwicklungen betroffen. Das Bedeutungsgewicht der 

Märkte verschiebt sich. Für viele Hersteller ist Deutschland mittlerweile ein Markt unter vielen. 

Hat das Auswirkungen auf den Automobilvertrieb und wenn ja, welche? Mit der Elektromobilität 

werden möglicherweise neue Nutzungsmodelle an Bedeutung gewinnen: Wie muss sich der Au-

tomobilhandel darauf einstellen, um dabei nicht zum Verlierer zu werden? Und schließlich drückt 

die Schuldenkrise auch auf die Kreditbereitschaft der Banken: Wird der Automobilhandel zum 

Leidtragenden finanzpolitischer Versäumnisse? 

Mit der 5. Auflage dieses Werkes sollen nicht nur Antworten auf aktuell drängende Fragen ge-

geben werden. Wie in den vorausgehenden Auflagen geht es in dieser vollständig überarbeiteten 

und aktualisierten Ausgabe der „Grundlagen der Automobilwirtschaft“ um Orientierungswissen: 

Welches sind die Faktoren, die das Automobilgeschäft künftig treiben? Mit welchen Veränderun-

gen muss die Branche in den nächsten Jahren rechnen? Und schließlich: Was sind die Stellhebel, 

um in einem turbulenten Umfeld erfolgreich zu bleiben? Das sind Fragen, die über den Tag hinaus 

weisen und auf die dieses Buch fundierte Antworten geben will.

Ein großer Teil der Autoren rekrutiert sich aus Professoren und Lehrbeauftragten an der Hoch-

schule für Wirtschaft und Umwelt (HfWU) Nürtingen-Geislingen, die in den automobilwirt-

schaftlichen Bachelor- und Masterstudiengängen lehren. Daher sind wir sicher, dass neben den 

Branchenpraktikern auch die Studierenden in automobilwirtschaftlichen Studiengängen mit die-

sem Buch eine wichtige, weil aktuelle und kompetente Arbeitsgrundlage erhalten. 

Die Herausgeber danken allen Autoren für ihr Engagement beim Verfassen ihrer Beiträge. Wir 

hoffen, dass wir den Anspruch erfüllen, aus etwas Gutem etwas noch Besseres gemacht zu ha-

ben. Dies verbinden wir mit dem Wunsch und der Hoffnung, dass auch die vorliegende Ausgabe 

dieses umfassenden Grundlagenwerks wiederum eine so erfreuliche Aufnahme finden wird wie 

die vorausgegangenen Auflagen. 

Geislingen, im Januar 2012

Prof. Dr. Willi Diez Prof. Dr. Stefan Reindl Prof. Hannes Brachat
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I Struktur und Bedeutung des 
 Automobilmarktes in Deutschland

Die Automobilwirtschaft ist eine Branche mit hoher wirtschaftlicher Bedeutung in Deutsch-

land – eine Vielzahl von Arbeitsplätzen steht direkt oder indirekt mit dem Automobil in Verbin-

dung. Dieses Kapitel erläutert die Rolle des Automobils als Wirtschaftsfaktor und geht auf die 

Nachfragestruktur und -entwicklung im deutschen Automobilmarkt sowie die Anbieter- und 

Angebotsstrukturen in der Automobilindustrie ein.
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2 Das Automobil als Wirtschaftsfaktor
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4 Anbieter- und Angebotsstrukturen
5 Fazit



18 STRUKTUR UND BEDEUTUNG DES  AUTOMOBILMARKTES IN DEUTSCHLAND

1 Automobilität, Wirtschaft und Gesellschaft

Hätte jemand vor über 100 Jahren die kühne Vision geäußert, dass irgendwann in der Zukunft 

nahezu jeder über ein eigenes Fahrzeug verfügen würde, mit dem man mühelos in wenigen 

Stunden mehrere 100 Kilometer zurücklegen kann, so wäre von überzogenen Fantasien die Rede 

gewesen. In der Tat, die Menschen hätten darüber gelacht, wenn man damals allen Ernstes be-

hauptet hätte, dass eine Kutsche auch von ganz allein fahren könnte, ohne Pferde oder andere 

Zugtiere. Doch die ersten „Benzinkutschen“ wurden gerade noch im ausgehenden 19. Jahrhun-

dert vorgestellt. Gottlieb Daimler und Wilhelm Maybach waren es, die bereits 1886 ihren selbst 

entwickelten, schnell laufenden Benzinmotor in eine Kutsche einbauten. Damit war das erste 

Automobil – „automobil“ steht für „selbstfahrend“ – geboren. Gerade 18 km /  h schnell – zwar 

wesentlich langsamer als zu Ross, aber dennoch dreimal so schnell als zu Fuß – fuhr es 1887 

zum ersten Mal die Strecke von Stuttgart nach Cannstatt. Parallel dazu hatte Carl Benz schon 

1885 eine dreirädrige Kutsche mit Benzinmotor entwickelt. Das Gefährt konnte sich allerdings 

erst ein Jahr nach dem Daimler-Maybach-Debüt, also 1888, bei der Fahrt von Mannheim nach 

Pforzheim bewähren. 

Lange Zeit wurden Automobile dann handwerklich gefertigt. Erst über 20 Jahre später, im Jahr 

1913, begann Henry Ford in den USA mit der Fließbandherstellung. Mit dieser Fertigungsmetho-

de, die bereits mit der Standardisierung von Bauteilen sowie mit Rationalisierung und Arbeitstei-

lung einherging, gelang es ihm, Autos wie das T-Modell zu erschwinglichen Preisen anzubieten. 

Übrigens gründeten der Pionier Gottlieb Daimler und der Rennwagenkonstrukteur Carl Benz die 

Daimler-Benz AG mit der Fahrzeugmarke „Mercedes“ – Mercedes hieß die Tochter des Konst-

rukteurs – erst wesentlich später im Jahr 1926. Dem gegenüber war der Erfolg des Automobils 

als Massenverkehrsmittel bereits durch die Einführung der Fließbandfertigung durch Henry Ford 

vorgezeichnet. Der Trend zur individuellen Mobilität konnte nur mit der damit einhergehenden 

Verbilligung des Automobils erreicht werden. Sie sollte weitreichende Folgen für die Lebensge-

staltung sowie für die Intensität und die Häufigkeit sozialer Kontakte, aber im Besonderen auch 

für die Wirtschaft haben.

2 Das Automobil als Wirtschaftsfaktor

2.1 Begriff und Abgrenzung der Automobilwirtschaft

Eine wirtschaftlich sinnvolle Definition der Automobilwirtschaft kann sich weder auf den allge-

meinen Sprachgebrauch noch auf die amtliche Statistik stützen. Während in der Umgangsspra-

che der Begriff der „Automobilindustrie“ sehr stark dominiert, der aber den gesamten Bereich 

des Automobilhandels ausschließt, findet sich in den Veröffentlichungen des Statistischen Bun-
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desamtes lediglich der Begriff des „Straßenfahrzeugbaus“. Dieser beinhaltet jedoch auch die Her-

stellung von Fahrrädern und Fahrradteilen, also nicht motorisierten Straßenfahrzeugen. Deshalb 

soll hier eine eigene Definition verwendet werden.

Diese Abgrenzung mag insofern ungewöhnlich erscheinen, weil hier nicht nur die Produktion 

und der Vertrieb von Automobilen, sondern auch deren Entsorgung mit einbezogen wird. Mit 

dieser umfassenderen Definition soll jedoch der Tatsache Rechnung getragen werden, dass die 

Entsorgungsunternehmen im Sinne eines ökologisch erweiterten Wohlstandbegriffes einen ge-

samtwirtschaftlichen Wertschöpfungsbeitrag leisten. Darüber hinaus sind Unternehmen, die 

mobilitätsschaffende, -erhaltende und -erweiternde Dienstleistungen anbieten, in die Betrach-

tungen einzubeziehen. 

2.2 Die Struktur der Automobilwirtschaft und ihrer 
 Teilbereiche

In der traditionellen Betrachtungsweise stellt sich die Automobilwirtschaft als eine vertikale 

Wertschöpfungskette dar (siehe Abbildung 1 auf S. 21): Auf der ersten Stufe befinden sich dabei 

die Zulieferer, sogenannte OES, also Original Equipment Supplier. Sie können 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 häufig als Vorlieferanten oder als Direktlieferanten für nicht automobilspezifische Leistungen 

zur automobilen Wertschöpfung beitragen (Zulieferer im weiteren Sinne). Beispiele dafür sind 

etwa Stahlwerke oder die Hersteller von Kunststoffen, aber auch die Lieferanten von Hard- und 

Software. Diese Unternehmen liefern zwar auch an die Automobilindustrie, aber nicht nur und 

häufig nicht einmal überwiegend an sie. Die Zulieferer im weiteren Sinne werden daher nicht zur 

Automobilwirtschaft gezählt, weil sonst nahezu alle Industrie- und Dienstleistungsbranchen zur 

Automobilwirtschaft gehörig betrachtet werden müssten.

Auf der zweiten Wertschöpfungsstufe stehen dann die eigentlichen Automobilunternehmen, die 

unter Verwendung der zugelieferten Teile und Aggregate das Endprodukt „Auto“ herstellen – 

sogenannte OEM, also Original Equipment Manufacturer. Sie spielen in der gesamten Wert-

schöpfungskette die Rolle von „System- und Marketingführern“, weil sie einen stark steuernden 

Einfluss auf die produkttechnischen und vermarktungsbezogenen Aktivitäten und insbesondere 

die Markengestaltung haben. 

Automobilwirtschaft umfasst alle Unternehmen, die überwiegend mit der Herstel-

lung, der Vermarktung, der Instandhaltung sowie der Entsorgung von Automobilen, 

Automobilteilen und automobilen Dienstleistungen beschäftigt sind.
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Auf der gleichen Wertschöpfungsstufe ist eine ganze Reihe von Komplementärbetrieben ange-

siedelt, die das Fahrzeugangebot der großen Automobilhersteller ergänzen und vervollständigen. 

Es handelt sich dabei insbesondere um die Hersteller von Karosserien, Aufbauten und Anhängern. 

Die spezialisierten Aufbau- und Anhängerhersteller haben insbesondere im Nutzfahrzeugbereich 

eine nicht unerhebliche Bedeutung. 

Auf der dritten Wertschöpfungsstufe sind dann die Unternehmen anzusprechen, die sich mit der 

Vermarktung und Instandhaltung von Automobilen beschäftigen, also das Kraftfahrzeuggewer-

be. Innerhalb dieser Gruppe von Unternehmen kann zwischen fabrikatsgebundenen Betrieben, 

die auf der Basis eines Vertrages mit einem Automobilhersteller sowohl Fahrzeuge verkaufen 

als auch eine entsprechende After-Sales-Betreuung durchführen, und den sogenannten Frei-

en Betrieben unterschieden werden. Letztere konzentrieren sich nahezu ausschließlich auf den 

technischen Service für überwiegend ältere Fahrzeuge. 

Ein Hersteller ist eine Person oder Stelle, die gegenüber der Genehmigungsbehörde 

für alle Belange des Typgenehmigungsverfahrens sowie für die Sicherstellung der 

Übereinstimmung der Produktion verantwortlich ist. Es ist nicht von Bedeutung, dass 

sie direkt an allen Herstellungsphasen des Fahrzeugs, Systems, Bauteils oder der 

selbstständigen technischen Einheit beteiligt ist, die Gegenstand des Genehmigungs-

verfahrens ist. Die Herstellerangabe befindet sich auf dem Fabrikschild des Fahrzeugs 

und in dem dazugehörigen Zulassungsdokument.

Marke ist ein handelsüblicher Name, unter dem die Hersteller ihre Modellreihen auf 

dem Fahrzeugmarkt anbieten. Er entspricht in der Regel dem Schriftzug bzw. dem 

Emblem am Fahrzeug. Die Markenzuordnung erfolgt aufgrund der im Zulassungsdo-

kument aufgeführten Herstellernummer unter Einbeziehung aktueller Referenzdaten. 

Eine Abweichung zur typgenehmigungsbezogenen Herstellerbezeichnung ist möglich.

Modell ist die Verkaufsbezeichnung, mit der ein Fahrzeugtyp oder eine Typgruppe einer 

Marke im Handel benannt wird. Sie entspricht in der Regel dem Schriftzug am Fahr-

zeug. Die Modellzuordnung erfolgt aufgrund der im Zulassungsdokument aufgeführten 

Typschlüsselnummer unter Einbeziehung aktueller Referenzdaten.

Mit dem Ziel einer besseren statistischen Vergleichbarkeit wurde eine Gliederung der 

Pkw-Modelle nach Segmenten geschaffen. Die Eingruppierung der Modelle erfolgt 

anhand optischer, technischer und marktorientierter Merkmale. Die Bildung der Klas-

sifizierungsmerkmale und die Zuordnung wird in enger Abstimmung mit Vertretern 

der Automobilindustrie vorgenommen. Im Zulassungsdokument sind diesbezügliche 

Merkmale nicht enthalten.
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Ist der automobile Wertschöpfungsprozess heute noch eine überwiegend offene Abfolge von 

Wertschöpfungsstufen, an deren Ende der Automobilkunde als Abnehmer der Produkte steht, 

so wird er sich in Zukunft zu einem geschlossenen Wertschöpfungskreislauf entwickeln, bei 

dem Produktion und Entsorgung von Fahrzeugen miteinander verzahnt werden. Die Demontage 

von Altfahrzeugen wird so gewissermaßen zur ersten Produktionsstufe für Neufahrzeuge. Da-

her werden Entsorgungsunternehmen zu einem integrierten Teilbereich der Automobilwirtschaft 

werden. Betrachtet man die traditionellen Sektoren der Automobilwirtschaft, also die Zulieferer 

im engeren Sinne, die Automobilhersteller, die Komplementärbetriebe und das Kraftfahrzeugge-

werbe, so lassen sich ganz beträchtliche Strukturunterschiede zwischen ihnen feststellen (siehe 

Tabelle 2). Auffällig sind vor allem die stark unterschiedlichen Betriebsgrößen. Während es sich 

bei den Automobilherstellern ausnahmslos um Großunternehmen handelt, dominieren bei den 

Zulieferern mittelständische Unternehmen. Sehr stark kleinbetrieblich strukturiert ist das Kraft-

fahrzeuggewerbe mit durchschnittlich zwölf Beschäftigten je Betrieb im Jahr 2010. 

Ein weiterer Unterschied zwischen den Unternehmen auf den einzelnen Wertschöpfungsstufen 

ist die Tatsache, dass die Automobilhersteller ausgesprochen exportorientiert sind, während die 

Unternehmen des Kraftfahrzeuggewerbes praktisch ausschließlich auf den Inlandsmarkt ange-

wiesen sind. Eine Mittelstellung nehmen die Zulieferer und Komplementärbetriebe ein. 

Schließlich ergeben sich auch noch gewisse Unterschiede hinsichtlich des Einsatzes der Pro-

duktionsfaktoren: Während die Automobilhersteller sehr kapitalintensiv sind, sind die anderen 
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Abb. 1: Struktur der Automobilwirtschaft (Quelle: eigene Darstellung)




