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Automotive Performance 2019:

Marktpositionierung der globalen Automobilhersteller.
Chancen und Risiken in einem turbulenten Marktumfeld.

Von Prof. Dr. Stefan Bratzel

Center of Automotive Management (CAM)
Bergisch Gladbach, den 31.05.2019

Der globale Automobilmarkt wird im Jahr 2019 einen signifikanten Riickgang erfahren. Nach
einer aktuellen Prognose des CAM fiir das Gesamtjahr schrumpft der Pkw-Absatz um vier
Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Wahrend fiir die EU und die USA jeweils mit einem mode-
raten Marktrickgang von drei Prozent ausgegangen wird, wird flir China mit einem Minus
von 6,5 Prozent gerechnet. In den ersten vier Monaten des Jahres 2019 ist der Pkw-Markt in
China bereits um 14,9 Prozent eingebrochen. Die wesentlichen Griinde fiir die erwartete
negative Marktentwicklung liegen in verschiedenen die Autokonjunktur dampfenden Ent-
wicklungen, insbesondere die eskalierenden Handelskonflikte zwischen den USA und China,
die ungelosten Handelsfragen zwischen den USA und der EU sowie der bevorstehende
Brexit. Hinzu kommen Sattigungstendenzen in wichtigen Markten wie den USA und Europa.
Die aktuellen Turbulenzen auf den wichtigen Weltmarkten sowie die enormen Investitionen
in Zukunftstechnologien wie Elektromobilitdt, Autonomes Fahren und Mobilitdtsdienstleis-
tungen werden insgesamt auf Seiten der globalen Automobilhersteller zu ricklaufigen Um-
satzen und Gewinnen fihren.

Die Marktdynamiken wirken sich jedoch auf die Automobilhersteller in unterschiedlicher
Weise aus. Eine wichtige Rolle spielt dabei die jeweilige Marktpositionierung der Hersteller.
Angesichts von geopolitischen Spannungen und konjunktureller Probleme in verschiedenen
Marktregionen entscheidet die Marktpositionierung der globalen Automobilhersteller in er-
heblichem MaRe (iber deren langfristigen Erfolg. Sie ist aber auch januskopfig, da mit der
jeweiligen Marktpositionierung auch erhebliche Risiken verbunden sind, falls ein bedeuten-
der Absatzmarkt in politische oder wirtschaftliche Turbulenzen gerat. Die aktualisierte

Marktpositionierungsmatrix des CAM! liefert eine aktuelle Ubersicht tiber die Stirke und die

! Die Studie zur Marktpositionierung wurde durch das CAM erarbeitet. Das Poster entstand mit
freundlicher Unterstitzung von Cisco Systems und den Zeitschriften Automobilproduktion, CarIT und
AutomotivelT.




Abhangigkeiten der 20 globalen Automobilhersteller in den wichtigsten Automobilmarken.
Dabei werden sowohl Marktanteile, das Absatzwachstum und die Marktrelevanz fiir den
jeweiligen Hersteller in den wichtigsten Automobillandern abgetragen.

Abbildung 1: Marktpositionierung globaler Automobilhersteller
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Die globale Marktpositionierung der Automobilhersteller offenbart unterschiedliche strategi-
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sche Ausgangspositionen, die mit Chancen und Risiken verbunden sind. Die Situation von
Renault, die in Fusionsgesprachen mit FCA sind, und des Renault Allianzpartners Nissan stellt
sich danach folgendermalen dar:

e Renault besitzt eine hohe Abhangigkeit von Europa und realisiert dort fast 50 Prozent
seiner weltweiten Verkdufe, wahrend der franzosische Konzern jedoch in wichtigen
Markten wie den USA und China praktisch nicht prasent ist. Zusammen mit FCA (EU
Marktrelevanz: 25%) kdmen die moglichen Fusionspartner in der EU etwa auf 3,1 Mio.
Pkw und sind dann mit PSA als Europas Nr. 2 (Nr. 1 Volkswagen: 3,9 Mio. Pkw) gleichauf.
Renault bekdme mit FCA auch einen relevanten Footprint in den USA, die dort 2,24 Mio.
Pkw bzw. 46 Prozent ihrer Verkdufe realisieren. Zusammen kommen FCA und Renault auf
weltweite Verkaufe von 8,7 Mio. Pkw, die jedoch auch gemeinsam die fehlende Markt-
positionierung im wichtigsten Automobilmarkt China nicht ausgleichen kénnen.




Der Renault Allianzpartner Nissan, der in 2018 weltweit 5,7 Mio. Pkw verkaufen konnte,
hat eine weltweit sehr ausgeglichene Marktpositionierung. Er ist drittstarkster auslandi-
scher Hersteller in China (2018: 1,56 Mio. Pkw) nach Volkswagen und GM und setzt dort
27,5 Prozent seiner Fahrzeuge ab. Ahnlich stark ist Nissan in den USA, wo der japanische
Hersteller trotz MarkteinbuRen mehr als 28 Prozent seiner Fahrzeuge absetzen konnte.
Im Heimatmarkt Japan setzt Nissan mit 11 Prozent fast so viele Fahrzeuge ab wie in Eu-
ropa (Marktrelevanz: 10%).

Insgesamt zeigt sich, dass Nissan aus der Perspektive der globalen Marktpositionierung
eine wichtige Bedeutung fiir eine mogliche Fusion von Renault und FCA besitzt. Zusam-
men kdmen die Hersteller mit dem kleinen Partner Mitsubishi (Global: 1,2 Mio.) nicht nur
auf eine AbsatzgréRe von 15,6 Mio. Pkw, sondern waren auch in den wichtigsten Auto-
mobilmarkten stark reprasentiert. Falls die Allianz von Renault und Nissan jedoch zer-
bricht, hatte die Fusion erhebliche Marktpositionierungsschwachen im globalen Wett-
bewerb.

Allerdings gibt es kein ,,Survival oft he Fattest” in der Automobilindustrie. GroR3e allein ist
kein hinreichender Erfolgsfaktor. Entscheidend ist es vielmehr Synergien aus der GroRe
zu ziehen, die Uber gemeinsamen Einkauf, aber vor allem (iber gemeinsam zu entwi-
ckelnde Fahrzeugplattformen und Technologien realisiert werden missen. Es zeigt sich,
dass unterschiedliche Unternehmenskulturen und jeweilige Egoismen der Hersteller hau-
fig nicht leicht (iberwunden werden kénnen. Entsprechend ist ein Erfolg der bevorste-
henden Fusion sehr voraussetzungsvoll. FCA-Renault benétigt dringend fiir einen nach-
haltigen Erfolg die technologische Kompetenz und asiatische Marktstarke von Nissan.

Aus der Marktpositionierungsmatrix stellt sich die Situation fiir weitere grofRe Hersteller fol-

gendermalen dar:

Fir den weltweit absatzstarksten Automobilkonzern Volkswagen ist nach China (40%) vor
allem der Heimatmarkt Europa mit einer Marktrelevanz von 37 Prozent enorm wichtig,
wahrend in den USA nur sechs Prozent der weltweit verkauften Pkw abgesetzt werden.
Hier gibt es entsprechend erheblichen Aufholbedarf.

Toyota profitiert dagegen von der starken Marktposition in den USA. Fast jedes vierte
Auto (23,4%) aus dem japanischen Konzern geht in die USA. Damit einher geht jedoch
auch ein Risiko aufgrund der Handelskonflikte mit den USA. Im Heimatmarkt Japan ist
Toyota mit grofem Abstand Marktfiihrer, wobei die Bedeutung des Marktes (OEM-
Marktrelevanz) fir das Unternehmen bei 21 Prozent liegt. In Europa ist Toyota dagegen
mit einem Marktanteil von nur 4,5 Prozent recht schwach, nur 8 Prozent seiner Fahrzeu-
ge werden hier verkauft. Im wichtigsten globalen Automarkt China realisieren die Japa-
ner 14 Prozent ihrer globalen Verkaufe. Damit ist die Verwundbarkeit von Toyota in Chi-
na deutlich geringer als etwa die von Volkswagen oder General Motors.



Auch der drittgroRte globale Automobilhersteller General Motors profitiert von der starken
Marktposition in China und den USA. In China verlor GM gegenliber dem Marktfihrer
Volkswagen weiter an Boden und kommt mit 15,7 Prozent Marktanteil auf Platz zwei (VW:
18,1%). GM verkauft 43,5 Prozent der Fahrzeuge in China und ist damit auch sehr abhangig
von diesem Einzelmarkt und leidet entsprechend erheblich an den Handelskonflikten zwi-
schen USA und China. In den USA bleibt GM trotz leicht ricklaufiger Marktanteile mit 17
Prozent Marktflhrer. Dort verkauft GM weitere 35 Prozent seiner Fahrzeuge. Dagegen ist
GM in Europa aufgrund des Verkaufs von Opel an PSA praktisch kaum mehr existent.

Der globale Absatz des Hyundai Konzerns (inkl. Kia) ging im letzten Jahr zurlck (-1,2%).
Dagegen profitieren die Koreaner von der guten Marktposition in den USA und Europa. In
Europa kann Hyundai im vergangenen Jahr ein Wachstum von rund 4,3 Prozent und einem
Marktanteil von aktuell 5,8 Prozent realisieren. In den USA blieb der Absatz stabil, wodurch
der Marktanteil bei 7,4 Prozent verbleibt. In China sind die Verkdufe dagegen um fast 9 Pro-
zent eingebrochen. Hyundai hat im Vergleich zu VW und GM jedoch eine sehr ausgeglichene
globale Marktpositionierung: in den USA werden 17 Prozent, in Europa 14 Prozent und in
China 15 Prozent der Verkaufe realisiert. Nur im vergleichsweise kleinen Heimatmarkt Korea
ist die OEM-Marktrelevanz und damit auch die Verwundbarkeit hoch.

»Im Vergleich der globalen Automobilhersteller zeigen sich sowohl die verpassten Chancen
als auch die inharenten Risiken der gewahlten Marktpositionierungsstrategien®, so Studien-
leiter Stefan Bratzel. ,Insbesondere in Krisen zeigen sich die Folgen einer unausgeglichenen
Marktpositionierung. Durch eine starke Prasenz in einem wichtigen Automobilmarkt kdnnen
Hersteller bei hoher Wachstumsdynamik zwar iberdurchschnittlich profitieren und schnell
Weltmarktanteile hinzugewinnen bzw. kurzfristig Schwachen in anderen Marktregionen ver-
decken. Allerdings gehen globale Hersteller dabei auch hohe Risiken ein, wenn der dominan-
te Absatzmarkt in Turbulenzen gerat. Langfristig erfolgreich werden solche Hersteller sein,
die eine ausgeglichene Marktstruktur aufweisen und schnell auf Veranderungen reagieren
kénnen.”

Zur Studie: Das Center of Automotive Management (CAM) analysiert seit dem Jahr 2004 die
Performance der globalen Automobilhersteller. Auf Basis von Geschdftsberichten, von Markt-
und Innovationskennzahlen wird die finanzielle und marktbasierte Leistungskraft der Auto-
mobilhersteller analysiert und in den quartalsmdfig erscheinenden AutomotivePerformance-
Studien verdffentlicht.
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