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1 A
1 •  Motivation und Situation

A  Ausgangssituation und Ziel 
der Untersuchung

Das Kapitel 1 zeigt die Relevanz der Arbeit auf und steckt den Untersuchungsgegenstand 
ab. Die Notwendigkeit der Untersuchung resultiert vorrangig aus der Unsicherheit be-
züglich der Auswirkungen eines technisch-digitalen Transformationsprozesses – in Ver-
bindung mit einer hohen gesamtwirtschaftlichen Bedeutung des Untersuchungsgegen-
standes. Anhand einer Synopse zu den relevanten distributionspolitischen Publikationen 
werden die Forschungslücken aufgezeigt und die Forschungsfragen definiert. Mit einem 
Überblick über das der Arbeit zugrundeliegende Untersuchungsgerüst schließt das Kapi-
tel 1. Der übergeordnete Rahmen des Forschungsablaufs bildet das intuitive Prognosever-
fahren der Szenario-Technik.

1 Motivation und Situation

Vom Konsumgut „Automobil“ gehen aufgrund seines anspruchsvollen Preisniveaus, den 
langen Beschaffungsintervallen, der technischen Komplexität und Erklärungsbedürftig-
keit sowie einer meist hohen emotionalen Beeinflussung des Kaufentscheidungsprozesses 
spezifische Anforderungen an das eingesetzte Vertriebssystem aus (Diez 2015, S. 211; Stall-
kamp 2011, S. 17–19). Zusätzlich beinhaltet der Neuwagenvertrieb logistische Anforderun-
gen und steht meist in Verbindung mit der Rückgabe des vorherigen Fahrzeugs (Graf 2008, 
S. 27–32). Innerhalb der an den Fahrzeugkauf anschließenden Nutzungsphase treten wie-
derum Wartungs- und Reparaturbedarfe auf (Scholl 2008, S. 11–12). Diese Besonderheiten 
erfordern auf Seiten der Absatzmittler hohe transaktionsspezifische Investitionen (Graf 
2008, S.  108) und haben zur Betriebsform eines Autohauses als sogenannter Komplett-
betrieb mit den Bereichen Neuwagen, Gebrauchtwagen, Werkstatt und Teile geführt. Seit 
Jahrzehnten dominiert diese Betriebsform auf der Retail-Ebene und deckt die physische 
Kundenschnittstelle ab. Die von Branchenexperten in der Vergangenheit nahezu konti-
nuierlich prognostizierten disruptiven Veränderungen im Automobilvertrieb blieben bis-
lang aus. Hierzu dürften unter anderem die strikten gesetzlichen Reglementierungen des 
Automobilvertriebs beigetragen haben, über die freie Marktkräfte lange Zeit unterdrückt 
wurden. Unabhängig von Fahrzeugsegment, individuellem Kauf- und Nutzungsverhalten, 
Grad des emotionalen Interesses am Fahrzeug, Umfang des Beratungsbedarfs oder Präfe-
renzen hinsichtlich der Kommunikationsmedien oder des Absatzkanals waren und sind 
die Fahrzeugkunden gezwungen, sich diesen Strukturen weitestgehend unterzuordnen. 
Inwiefern diese Betriebsformen-Homogenität optimal und zeitgemäß ist, gilt es vor dem 
Hintergrund mannigfaltiger Veränderungstreiber kritisch zu hinterfragen. 

Wenngleich das automobile Vertriebssystem bislang von disruptiven Veränderungen 
verschont blieb, sollte der Blick in andere Branchen zumindest zum Nachdenken anregen, 
ob auch der Automobilvertrieb vor einer Zeitenwende steht. Insbesondere die Digitali-
sierung hat in der vergangenen Dekade mit E-Commerce-Plattformen wie Amazon oder 
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3 A
2 •  Thematisch-strukturelle Verortung der Arbeit

der Akteure wertvolle Erkenntnisse, die wiederum Rückschlüsse auf deren strategische 
Ausrichtung zulassen. Da bislang keine Arbeit existiert, die eine Modellierung von Zu-
kunftsszenarien für den Automobilvertrieb anhand einer derart breiten empirischen 
Datenbasis umfasst und alle aktuellen Akteursgruppen1 gleichermaßen einbezieht, wird 
die Durchführung einer eigenständigen empirischen Untersuchung erforderlich. 

Neben dem dargestellten Ausschnitt bezüglich potenzieller Effekte der Veränderungs-
treiber auf die zukünftigen Strukturen im Automobilvertrieb erhält die Themenstellung 
aufgrund der volkswirtschaftlichen Bedeutung des Automobilvertriebs eine besondere 
Brisanz. So setzten die im Jahr 2017 im Kfz-Gewerbe beschäftigten 449.640 Personen 
174 Mrd. Euro um. Zusätzlich ist eine schwer nachvollziehbare Anzahl an Personen bei 
Automobilherstellern mit der Steuerung der Vertriebsorganisationen beschäftigt. Weitere 
Personen sind über Branchendienstleister in den Neuwagenvertrieb eingebunden. Die 
3,44 Mio. Pkw-Neuzulassungen im Jahr 2017 führten zu Umsatzeffekten im Kfz-Gewerbe 
von 64 Mrd. Euro (Deutsches Kraftfahrzeuggewerbe Zentralverband 2018 b, S.  1; KBA 
2018, S. 2). Umfangreiche Veränderungen in den automobilen Vertriebsstrukturen wür-
den sich sicherlich auch auf die Beschäftigungssituation auswirken. Darüber hinaus ist 
davon auszugehen, dass sich derartige Entwicklungen auch international zeigen würden. 
Aufgrund der internationalen Verflechtungen und der Exportabhängigkeit der deutschen 
Automobilwirtschaft dürften solche Entwicklungen in Auslandsmärkten auch Deutsch-
lands größten Wirtschaftszweig zusätzlich belasten.

Zielsetzung des ersten Kapitels ist es einerseits, den Untersuchungsgegenstand zu de-
finieren, die Umfeldsituation anhand relevanter Strukturmerkmale abzugrenzen und die 
Arbeit thematisch und theoriegeleitet zu verorten. Andererseits wird aus der Konfron-
tation der Entwicklungen im Untersuchungsgegenstand mit dem aktuellen Forschungs-
stand die bestehende Forschungslücke aufgezeigt, was wiederum die Formulierung von 
Forschungsfragen zulässt. Den Abschluss bildet ein Überblick zum gewählten Untersu-
chungskonzept. 

2 Thematisch-strukturelle Verortung der Arbeit

2.1 Theoretische Verortung der Automobilwirtschaft

Eine sehr weit gefasste Abgrenzung des Begriffs der Automobilwirtschaft nach DIEZ/
REINDL umfasst „… alle Unternehmen, die überwiegend mit der Herstellung, der Ver-
marktung, der Instandhaltung und der Entsorgung von Automobilen und Automobil-
teilen sowie mit automobilnahen Dienstleistungen befasst sind“2 (Diez und Reindl 2016,  
S. 17). „Automobilhersteller“, „Automobilimporteure“ sowie das „Kfz-Gewerbe“ sind wie-

1 Beinhalten die bestehenden Veröffentlichungen eine empirische Datenbasis zur Entwicklung von Zu-
kunftsszenarien für den Automobilvertrieb, so bezieht sich diese häufig nur auf die Perspektive der Auto-
mobilhersteller. Die Einschätzungen der Vertreter aus dem Automobilhandel und weiterer Branchenex-
perten halten nur selten Eingang in die Arbeiten. Eine Gegenüberstellung der Einschätzung verschiedener 
Akteursgruppen konnte bislang in keiner Arbeit identifiziert werden. 

2 Florenz fasst die Automobilwirtschaft enger und versteht darunter „[…] die Gesamtheit aller Automobil-
hersteller, -importeure und -händler […]“ (Florenz 1992, S. 6). 
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2 A • Ausgangssituation und Ziel der Untersuchung

A

Zalando die Handelslandschaft revolutioniert oder mit Formaten wie Netflix, Spotify oder 
Skype ursprünglich physische Geschäftsmodelle durch digitale Lösungen in weiten Teilen 
obsolet gemacht (Binckebanck und Elste 2016, S. V–VI; Elste 2016, S. 7–8; Grosse et al. 
2016, S. 5). Dieser digitale Transformationsprozess stellt besonders große Anforderun-
gen an die Vertriebsverantwortlichen in den Unternehmen (Binckebanck und Elste 2016, 
VII). Innerhalb des Automobilvertriebs beeinflusst oder substituiert die Digitalisierung 
etablierte Strukturen – hauptsächlich durch neue Kommunikationsmedien, dem Connec-
ted Car, dem automatisierten Fahren und dem Online-Vertriebskanal. Der Einsatz dieser 
Technologien beinhaltet sowohl Chancen bezüglich zusätzlicher Wertschöpfungsfelder 
als auch Risiken bis hin zur Erosion der Geschäftsmodelle von Automobilherstellern und 
insbesondere des Automobilhandels. Der Kampf um die Kunden, Fahrzeug- oder Fah-
rerprofildaten ist bereits in vollem Gange. In enger Verbindung mit den beispielhaft an-
gesprochenen digitalen Elementen steht ein verändertes Kundenverhalten. So ermöglicht 
beispielsweise der Einsatz von mobilen Devices in Kombination mit hochautomatisierten 
Mobilitätssystemen die situative Buchung und Online-Bezahlung von sogenannten Robo-
caps. In einer solchen Mobilitätslandschaft mit Mobilitätsdienstleistern und -nachfragern, 
wird der private Pkw-Besitz – zumindest aus rationalen Gesichtspunkten heraus – obsolet. 
Die Auswirkungen auf die endkundengerichteten Strukturen im Automobilvertrieb sind 
selbsterklärend. Zusätzlich testen Automobilhersteller wie Tesla oder BMWi für den Ab-
satz von alternativ angetriebenen Fahrzeugen neue Vertriebssysteme, die entweder auf die 
Einbindung von Absatzmittlern verzichtet oder deren unternehmerischen Gestaltungs-
spielraum deutlich einschränkt. 

Da lange Zeit Produktionsprozesse in der Automobilindustrie sowie die Zulieferer-
Hersteller-Zusammenarbeit im Mittelpunkt der automobilwirtschaftlichen Forschungs-
arbeiten standen (Stallkamp 2011, S. 4), hat sich im Bereich des Automobilvertriebs eine 
Forschungslücke mit höchster Praxisrelevanz aufgetan (Richartz 2009, S. 1). Es existiert 
zwar eine Vielzahl praxisbezogener Publikationen von Unternehmensberatungen, die 
disruptive Veränderungen für die Strukturen im Automobilvertrieb vorhersagen. Diese 
Untersuchungen beinhalten jedoch häufig Mängel innerhalb der Grundsätze guter wis-
senschaftlicher Praxis. Vor diesem Hintergrund wird die vorliegende Arbeit einen wesent-
lichen Beitrag zur Benennung der zukünftigen Strukturen im Automobilvertrieb unter 
Anwendung von wissenschaftlichen Methoden leisten. 

Um Zukunftsszenarien für den Automobilvertrieb mit höchst möglicher Realitätsnähe 
skizzieren zu können, wurden neben Experteninterviews eine umfangreiche schriftliche 
Befragung durchgeführt. Der Entscheidung zur Durchführung dieser Primärerhebung 
unterlagen folgenden Überlegungen: Den in den praxisbezogenen Publikationen genann-
ten Treibern unterstellen die verantwortlichen Autoren häufig einen disruptiven Charak-
ter, der zusätzlich mit einer hohen Veränderungsdynamik verbunden sei. Dagegen zeigen 
die durchgeführten Experteninterviews eine große Bandbreite hinsichtlich der relevanten 
Veränderungstreiber und deren Entwicklungshorizonte. Ein Aufbau der Zukunftspro-
gnose auf zurückliegende, von weitestgehend gleichbleibenden Entwicklungen gekenn-
zeichneten Strukturen im Automobilvertrieb, wäre daher nicht zielführend. Zusätzlich 
verfolgt die Arbeit das Ziel, die Perspektiven und Einschätzungen der unterschiedlichen 
Akteursgruppen einzuholen. Dies verspricht aufgrund der heterogenen Interessenlagen 


	A	�Ausgangssituation und Ziel der Untersuchung
	. Abb. 1.1 Eingrenzung des Untersuchungsgegenstands [Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Breitkopf 2007, S. 25]
	. Abb. 1.2 Forschungsfragen [Quelle: Eigene Darstellung]

	B	�Theoretischer Bezugsrahmen der Untersuchung
	. Abb. 1.1 Teil- und Unterfunktionen des Absatzes [Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an SCHÄFER, 1966]
	. Abb. 1.2 Strukturmerkmale des Distributionssystems [Quelle: Eigene erweiterte Darstellung in Anlehnung an (Smend 2004, S. 5–7)]
	. Abb. 2.1 Horizontale Selektionsentscheidungen im Automobilvertrieb [Quelle: Eigene, erweiterte 
Darstellung in Anlehnung an Meffert 1998, S. 597 und Smend 2004, S. 36–37]
	. Abb. 2.2 Zusammenhänge im Automobilvertriebsrecht [Quelle: Eigene Darstellung]

	C	�Strukturwandel im Neuwagenvertrieb
	. Abb. 2.1 Ergebnis der quantifizierenden Inhaltsanalyse von Automobilfachzeitschriften [Quelle: eigene Darstellung]
	. Abb. 2.2 Digitalisierung im Automobilvertrieb [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 2.3 Entwicklung der Customer Journey am Beispiel Mercedes-Benz [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 2.4 Digitale Kommunikationsmedien aus Kunden- und Handelsperspektive [Quelle: PwC 201416, S. 17; puls Marktforschung 5/2016, S. 1417]
	. Abb. 2.5 Automatisierungsgrade und Fahrfunktionen [Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an SAE International 2014, S. 1–2. Vergleiche auch Beiker 2015, S. 199–201; Bernhart et al. 2015, S. 9–10 und Verband der Automobilindustrie 2015, S. 14]
	. Abb. 2.6 Determinanten mit Kanalwahlrelevanz im Neuwagenkauf [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 2.7 Einflussfaktoren auf die Marktdurchdringung der Elektromobilität [Quelle: Darstellung in enger Anlehnung an Hinderer et al. 2016]
	. Abb. 2.8 Bonifizierungstatbestände und Herstellerziele von Margen- und Bonussystemen [Quelle: Eigene, erweiterte Darstellung in Anlehnung an (Diez et al. 2015, S. 13)]
	. Abb. 3.1 Absatzkanallänge und -struktur ausgewählter Fabrikate [Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Decker 2000, S. 71; Diez 2015, S. 213; Heß 1994, S. 30 und Reindl 2003, S. 32. Statistische Daten aus Handlos und Meunzel 2000, S. 38–39; Plate 20
	. Abb. 3.2 Neuwagenverkaufsprozess bestehend aus 13 Kontaktanlässen [Eigene Darstellung]

	D	Material und Methodik
	. Abb. 2.1 Analytische und intuitive Prognoseverfahren [Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Adam 1997, 195ff; Breitkopf 2007, S. 40–42; Brockhoff 1997, S. 75; Friedrichs und Kübler 1980, 5ff; Götze 1991, S. 30–35 Simon und Gathen von der 2010, S. 7
	. Abb. 4.1 Szenario-Technik als methodischer Rahmen [Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an 
Breitkopf 2007, S. 56–61]
	. Abb. 5.1 Szenario-Trichter als Denkmodell der Szenario-Analyse [Quelle: Eigene Darstellung in enger 
Anlehnung an Reibnitz 1989, S. 1985; Simon und Gathen von der 2010, S. 72–78]
	. Abb. 5.2 Ausgewählte Assoziationskoeffizenten [Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an 
Backhaus et al. 2000, 333ff; Backhaus et al. 2016, S. 61–517 und Breitkopf 2007, S. 56–61.]
	. Abb. 5.3 Kausalkettenraster als Extraktionsmodell [Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Gläser und Laudel 2010, S. 214]
	. Abb. 6.1 Sample der Experteninterviews [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 6.2 Strukturmerkmale der Experteninterviews [Quelle: Eigene Darstellung; Strukturmerkmale nach Bortz und Döring 2006, S. 335–336]
	. Abb. 6.3 Stichprobenstruktur der schriftlichen Befragung [Eigene Darstellung]

	E	�Szenarien für den Neuwagenvertrieb 2030
	. Abb. 1.1 Eingangsinformationen für die schriftliche Expertenbefragung aus der Vorstudie [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 2.1 System-Grid zu Konsistenzwertsummen [Eigene Darstellung in Anlehnung an Götze (Götze 1991)]
	. Abb. 2.2 Datensituation [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 2.3 Elbow-Kriterium zur Bestimmung der optimalen Clusteranzahl [Quelle: Eigene Darstellung]

	F	�Funktionsverteilung und Akteurskonstellation im Neuwagenvertrieb 2030 
	. Abb. 1.1 Eintrittswahrscheinlichkeiten der Projektionen des Veränderungstreibers „Digitalisierung“ 
[Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 1.2 Eintrittswahrscheinlichkeiten der Projektionen zu den Veränderungstreibern 
„Markt & Wettbewerb“ und „Dekarbonisierung“ [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 1.3 Eintrittswahrscheinlichkeiten der Projektionen des Veränderungstreibers „Gesellschaft“ 
[Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 1.4 Konsequenzen des Eintretens der Projektionen auf die Vertriebsakteure im Veränderungstreiber „Digitalisierung“ [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 1.5 Konsequenzen des Eintretens der Projektionen auf die Vertriebsakteure in den Veränderungstreibern „Markt & Wettbewerb“ und „Dekarbonisierung“ [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 1.6 Konsequenzen des Eintretens der Projektionen auf die Vertriebsakteure im Veränderungstreiber „Gesellschaft“ [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 2.1 Eintrittswahrscheinlichkeiten der Cluster nach Peer-Groups [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 2.2 Auswirkungen der Zukunftsszenarien auf die Vertriebsakteure [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 3.1 Eintrittswahrscheinlichkeiten der Störfaktoren [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 3.2 Auswirkungen des Eintretens der Störfaktoren auf die Vertriebsakteure Quelle: [Eigene Darstellung]

	G	Fazit und Implikationen 
	. Abb. 1.1 Anpassungsnotwendigkeit im Neuwagenverkaufsprozess [Quelle: Eigene Darstellung]
	. Abb. 1.2 Teilweise geschlossenes Business Ecosystem als Strukturmodell der interorganisationalen 
Zusammenarbeit [Quelle: Eigene Darstellung]<

	A	�Ausgangssituation und Ziel der Untersuchung
	1	Motivation und Situation
	2	Thematisch-strukturelle Verortung der Arbeit
	2.1	Theoretische Verortung der Automobilwirtschaft
	2.2	Untersuchungsgegenstand

	3	Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit
	3.1	Stand der Forschung
	3.2	Forschungsfragen und Zielsetzung
	3.3	Relevanz der Arbeit

	4	Gang der Untersuchung
	B	�Theoretischer Bezugsrahmen der Untersuchung

	1	Grundlagen zur Distributionsforschung 
	1.1	Theoriegeleitete Verortung der Distributionsforschung 
	1.2	Gestaltungsoptionen bezüglich des Absatzkanals
	1.3	Distributionssystem als Kombination aus Organen und Funktionen
	1.4	Ziele des Distributionsmanagements

	2	Absatzkanalstruktur im Neuwagenvertrieb
	2.1	Länge der Vertikalkette – vertikale Selektion
	2.2	Breite und Tiefe der Vertikalkette – horizontale Selektion
	2.3	Interorganisationale Zusammenarbeit in der Vertikalkette
	2.4	 Neuwagenvertrieb mit Sonderstellung im Wettbewerbsrecht
	C	�Strukturwandel im Neuwagenvertrieb


	1	Rückblick – Entwicklungslinien im Automobilvertrieb 
	2	Aktuelle Entwicklungen im Automobilvertrieb 
	2.1	Megatrends und ihre Auswirkungen auf die Strukturen im Automobilvertrieb
	2.2	Digitalisierung 
	2.3	Alternative Antriebstechnologien 
	2.4	Marketingführerschaft des Herstellers 

	3	Zwischenfazit
	D	Material und Methodik

	1	Wahl des geeigneten wissenschaftlichen Fachgebiets 
	2	Relevante Methoden
	3	Mixed Method: Kombination qualitativer und quantitativer Methoden 
	4	Methodische Ausgestaltung 
	5	Theoretische Grundlagen zu den eingesetzten Methoden
	5.1	Erhebungsmethoden
	5.2	Analyse- und Auswertungsmethoden
	5.3	Gütebeurteilung 

	6	Stichprobe und Durchführung
	6.1	Strukturmerkmale der Experteninterviews
	6.2	Strukturmerkmale der schriftlichen Expertenbefragung
	E	�Szenarien für den Neuwagenvertrieb 2030


	1	Ergebnisse der qualitativen Vorstudie 
	1.1	Identifikation von Veränderungstreibern, Schlüsselvariablen und Projektionen
	1.2	Diskussion relevanter Schlüsselfaktoren 
	1.3	Gütebeurteilung der Vorstudie

	2	Ausgestaltungsszenarien für den Automobilvertrieb 
	2.1	Konsistenzsituation zwischen den Projektionen
	2.2	Identifikation von Störfaktoren
	2.3	Selektion inhaltlich konsistenter Rohszenarien
	2.4	Clusteranalyse – Strukturierung der Rohszenarien 
	2.5	Inhaltliche Ausgestaltung der Vertriebsszenarien

	3	Gütebeurteilung der Szenario-Analyse
	F	�Funktionsverteilung und Akteurskonstellation im Neuwagenvertrieb 2030 

	1	Eintrittswahrscheinlichkeit und Effekte der Projektionen
	1.1	Eintrittswahrscheinlichkeit der Projektionen
	1.2	Auswirkungen der Strukturveränderungen auf die Vertriebsakteure

	2	Situation in den Ausgestaltungsszenarien
	2.1	Eintrittswahrscheinlichkeiten der Ausgestaltungsszenarien
	2.2	Auswirkungen auf das Akteursgefüge

	3	Störfaktoren 
	G	Fazit und Implikationen 

	1	Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse
	2	Gestaltungsempfehlungen für die Akteure des Automobilvertriebs
	2.1	Gestaltungsempfehlungen für Automobilhersteller
	2.2	Gestaltungsempfehlungen für Vertragshändler

	3	Wissenschaftlicher Erkenntnisgewinn und weitere Forschungsbedarfe 
	Detailergebnisse der quantifizierenden Inhaltsanalyse von Fachzeitschriften
	Interviewleitfaden der qualitativen Vorstudie
	Detailergebnisse der Konsistenzanalyse
	Fragebogen der schriftlichen Expertenbefragung
	Detailergebnisse der schriftlichen Expertenbefragung






