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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit stellt das Brandmanagement der Elektromobilitat dar.
Dabei wird zunachst die internationale Automobilbranche und seine Akteure erlautert.
Anschlieend wird auf die Innovationen in der Automobilindustrie eingegangen. Nach-
dem die verschiedenen Innovationen erlautert wurden, bezieht sich der ndchste Punkt
auf das Brandmanagement. Hierbei werden verschiedene Arten des Brand Manage-
ments verdeutlicht sowie auf die Brand Identity, Brand Image und Brand Communication
eingegangen. Darauf folgt die Darstellung der Brandidentity und Brandkommunikation
anhand eingesetzten Kommunikationsinstrumente am Beispiel von BMW.
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AbklUrzungsverzeichnis

APP: Application

BEV: Battery Electric Vehicle

bspw. Beispielsweise

BMW: Bayerische Motoren Werke

Brics: Brasilien, Russland, Indien, China, Stdafrika
CNG: Compressed Natural Gas

CSuU: Channel Service Unit

€ Euro

E-Fahrzeuge: Elektro-Fahrzeuge

E-Scooter: Electro Scooter

etc.: et cetera

FCEV: Fuell Cell Electric Vehicle

F&E: Forschung und Entwicklung

Gen. Generation

ggu.: gegenuber

HPC: High Power Charging

Km: Kilometer

kWh: Kilowattstunde, auch elektrische Arbeit genannt.
LNG: Liquefied Natural Gas

LPG: Liquified Petroleum Gas

OEM: Original Equipment Manufactur
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PHEV: plug-in hybrid electric vehicle
Pkw: Personenkraftwagen

PtX: Power to X

S: Sekunden

sog. Sogenannt

SUV: Sport Utility Vehicle

z.B.: zum Beispiel
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Einleitung 1

1  Einleitung

Im Laufe der Jahre hat sich die Automobilbranche stark entwickelt. Die Mobilitatsbedurf-
nisse sowie das Umweltbewusstsein der Menschen haben sich verandert. Durch diese
Entwicklungen kamen auch neue technologische Entwicklungen wie die Elektromotoren
auf den Markt.

Das zweite Kapitel beschreibt die internationale Automobilbranche. Zunachst werden die
Strukturdaten der Lander, die Akteure, die zentralen Themen, Herausforderungen und
Trends erlautert sowie die unterschiedlichen Kooperationen der Branche dargestellt.

Das nachste Kapitel beinhaltet die alternativen Antriebe. Es beschreibt die Elektromobi-
litét, die Standardisierung, die Lade- und Bezahlinfrastruktur sowie die Mobilitat der Zu-
kunft. Zuletzt werden die Rahmenbedingungen erlautert. Diese beinhalten die
politischen, technischen sowie die dkologischen und 6konomischen Rahmenbedingun-
gen.

In Kapitel vier der vorliegenden Arbeit geht es um das Brand Management. Hierbei wird
der Begriff definiert, und im Anschluss werden verschieden Arten des Brand Manage-
ments beschrieben. Des Weiteren wird auf die Brand ldentity, Brand Image sowie auf
die Brand Communication eingegangen.

Das funfte Kapitel dieser Arbeit besteht aus dem praxisbezogenen Teil, in dem das Un-
ternehmen BMW vorgestellt wird. Zunachst werden die Strukturdaten des Unterneh-
mens beschrieben, als nachstes wird auf die Herausforderungen von BMW
eingegangen, danach werden die Elektrofahrzeuge von BMW beschrieben. Zuletzt wird
in dem Kapitel das Brandmanagement des Unternehmens erklart, dabei wird auf die
Brand ldentity und Brand Communication eingegangen. AbschlieRend werden die ein-
gesetzten Instrumente der Brand Communication der Marke BMW erlautert.

Den Abschluss bildet Kapitel sechs. Dort werden die Erfolgsfaktoren und die Handlungs-
empfehlungen des Brandmanagements fur die Elektromobilitat der Automobilbranche
dargestellt.
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2 Die internationale Automobilindustrie

Die Automobilindustrie ist einer der Branchen, die sich im Laufe der Jahrzehnte weiter-
entwickelte. In diesem Kapitel werden die Strukturen der Lander sowie die wichtigsten
Akteure der Branche kurz erklart.

2.1 Strukturdaten

Der globale Automobilmarkt besteht aus der Triade, BRIC und Emerging Markets, auch
Rising 15 genannt.

In der Wirtschaft bezeichnet man als Triade im weiteren Sinne die drei grof3ten Wirt-
schaftsraume der Welt. Sie besteht aus den Landern Nordamerika, Europa und Japan.!

BRICs ist ein Sammelbegriff aus flinf Buchstaben. Diese stehen fur die finf Lander: Bra-
silien, Russland, Indien, China und Sudafrika, welche sich aufgrund ihrer weltwirtschaft-
lichen Bedeutung von den sog. industriellen Schwellenlandern abheben.?

Emerging Markets (EM) oder auch aufstrebende Méarkte bzw. Schwellenl&ander genannt
sind Entwicklungslander, die in den nachsten Jahrzehnten das Potenzial haben, zu wich-
tigen Markten in der Automobilindustrie zu werden. Laut Weltbank und Internationalem
Wahrungsfonds (IWF) sind zum Beispiel Mexiko, China, Sidafrika, Brasilien, Indien,
Russland und die Turkei als Schwellenlander zu bezeichnen.?

1vgl. Fischer 2015, S. 3
2Vgl. Bundeszentrale fiir politische Bildung 2020
3 Vgl. finanzen.net 2020
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GroBte Automérkte weltweit nach Pkw-Neuzulassungen 2020 (in Millionen, Stand: Mai
2020)

Pkw-Neuzulassungen in Millionen

China Vereinigte Staaten** Westeuropa* Japan Deutschland Brasilien**
Quelle Weitere Informationen:
VDA Weltweit

© Statista 2020

Abbildung 1: GroRRte Automérkte Weltweit nach Pkw-Neuzulassungen

China hat ein sehr hohes Potenzial in der Automobilbranche (siehe Abbildung 1 und 2).
Anhand der beiden dargestellten Statistiken kann man beobachten, dass China mit 1.81
Millionen Neuzulassungen bei den Pkw-Neuzulassungen nur als drittgrof3ter Markt gilt,
beim Bestand an Elektroautos ist China jedoch fihrend mit 7.886.500 Elektroautos.*

Weltweite Bestandsentwicklung von Elektroautos in den Jahren 2012 bis 2019

10.000.000
ATET 7.886.500
2
3 6.000.000 5.607.150
o
£ 4.000.000
z 3.410.340
2.156.800
2.000.000
1.398.050
845.210
RETR 422,870
0
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Quelle Weitere Informationen:
Z5W Weltweit
© Statista 2020

Abbildung 2: Weltweite Bestandsentwicklung von Elektroautos

4Vgl. Statista 2020
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2.2 Akteure

Die Automobilindustrie setzt sich aus vielen unterschiedlichen Akteuren zusammen.
Diese unterteilen sich in Politik, Verwaltung, Medien, Verbande, institutionalisierte Of-
fentlichkeit sowie Konsumenten. Zu den Konsumenten gehéren die Hersteller, der Han-
del, die Zulieferer und die Dienste.

Neben den klassischen Automobilherstellern (OEM) sind auch Zulieferer und Ausrtister
unter den Akteuren der Automobilindustrie.

Die klassischen Automobilhersteller (OEM) sind hauptséchlich fir die Endmontage, den
Vertrieb und die Steuerung der gesamten Automobilherstellung zustandig. Die OEMS
werden in Premium- und Volumenhersteller unterteilt. Die Volumenhersteller produzie-
ren Autos mit der Absicht, ein glinstiges Preis-Leistungs-Verhéaltnis und somit ein an-
sprechendes Angebot fur die breite Masse anzubieten. Die Premiumhersteller dagegen
legen Wert auf Exklusivitat, sodass die Stiickzahl der Angebote limitiert ist.®

Die Zulieferer produzieren Fahrzeugmodule bis hin zu einzelnen Teilen. Sie kénnen in
zwei Gruppen unterteilt werden: Zulieferer, die komplette Systeme und Bauteilgruppen
fertigen und kleine Zulieferer, die hochspezialisierte Teile produzieren.® Sie werden auch
anhand ihrer Position in der Wertschdpfungskette unterschieden. Dem OEM direkt vor-
gelagerte Zulieferer bezeichnet man als Tier 1-Lieferanten. In Abhangigkeit der Liefer-
ebene werden die Akteure der nachfolgenden Stufen Tier 2- oder 3-Zulieferer
bezeichnet. Dariiber hinaus gibt es Tier 0,5-Lieferanten wie Karmann, Valmet oder
Magna. Diese stellen im Auftrag der OEM ganze Fahrzeuge her und Ubernehmen die
Koordination der Zulieferer. Im weitesten Sinne kann auch die Gruppe der Logistik-
Dienstleister zu den Zulieferern hinzugezahlt werden.’

Die Ausruster oder Ingenieurdienstleister unterstiitzen die OEM in der Prozessketten-
planung. Sie rusten Produktionsstatten aus und optimieren diese.®

5 Vgl. Schade/Zanker/Kuhn/Kinkel/Jager/Hettesheimer/Schmall 2012, 36 - 37
6 Vgl. Schade/Zanker/Kuhn/Kinkel/Jager/Hettesheimer/Schmall 2012, 36 - 37
7 Vgl. Wallentowitz/Freialdenhoven/Olschewski 2009, S. 1-2

8 Vgl. Schade/Zanker/Kuhn/Kinkel/Jager/Hettesheimer/Schmall 2012, 36-37
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2.3 Shareholder Value vs Stakeholder Value

Beim Shareholder Value wird der Fokus auf Aktionarsinteressen gelegt. Die Unterneh-
mensziele fokussieren sich auf die Steigerung des Aktionarsvermdgen. Soziale Ziele
konnen hierbei nur bertcksichtigt werden, wenn sie die Wirtschaftsziele nicht negativ
beeinflussen. Zur Stakeholder Value gehoéren alle Anspruchsgruppen eines Unterneh-
mens (Arbeitnehmer, der Staat, Lieferanten, Kunden und die Offentlichkeit) mit dem Ziel,
das die Interessen aller Anspruchsgruppen vertreten werden. Dazu zahlen auch soziale

Ziele, selbst wenn diese die Wirtschaftsziele beeinflussen.®

Die wirtschaftlichen und sozialen Ziele der Automobilhersteller:

Automobilhersteller

Wirtschaftliche Ziele

Soziale Ziele

BMW

- Absatz steigern

- Steigerung der Umsatz-
rendite

- Unternehmenswertstei-
gerung fur die Aktionare

- mit Ressourcen scho-
nend umgehen (umwelt-
gerechte Produkte und
Materialen, Recycling)

DaimlerChrysler

- Die Nummer eins in der
Automobilindustrie der
Welt zu werden

- Steigerung der Profitabi-
litat

- nachhaltiger Umwelt-
schutz (alle Konzernbe-
reiche im
Produktlebenszyklus)

- Verbesserung der Aus-
und Weiterbildung

Ford

- Starkung der Konzern-
marken

- Entwicklung des Aktien-
kurses tber den Markt-
durchschnitt

- Bindung zu den Bezugs-
gruppen starken

Abbildung 3: Wirtschaftliche und soziale Ziele der Automobilhersteller
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Diehlmann, J., Hacker, J. (2012), S. 224

9 Vgl. Intveen 2004, S. 83
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2.4 Zentrale Themen / Herausforderungen

Die Automobilindustrie unterliegt einem disruptiven Wandel, der in immer schnellerem
Tempo vorangeht. Einerseits ist die Entwicklung so weit, dass Autos sich miteinander
vernetzen kdénnen, andererseits gibt es auch Probleme wie Umweltregelungen, welche
die Automobilindustrie vor grof3e Herausforderungen stellen. In diesem Kapitel werden
die Herausforderungen der zentralen Themen erlautert.

2.4.1 Zentrale Themen

Die Automobilindustrie beschéftigt sich mit diesen zentralen Themen: Automobilindustrie
und Markte, Wirtschaftspolitik und Infrastruktur, Umwelt und Klima, Innovation und Tech-
nik, Sicherheit und Standards, Mobilitat und Gesellschatft.

2.4.2 Herausforderungen
l. Der chinesische Automarkt

Der chinesische Automarkt ist seit sieben Jahren der gréf3te Automobilmarkt der Welt.
Immer mehr chinesische Hersteller und Start-ups drdngen in den Weltmarkt. Bei der
neuen Technologie E-Mobilitat ist China Vorreiter und wird bereits seit 2014 staatlich
gefordert. Der Elektro-Pkw-Marktanteil bei den Neuverkaufen in China betrug im Jahr
2019 5,3 Prozent. Daraus lasst sich aber keine besondere Vorliebe ableiten, vielmehr
geht es um die “Total Cost of Ownership”, meinte der VDA Prasident in China, Dr.
Thomas Meurers.

In Peking bspw. gibt es einen Wochentag, an dem es verboten ist, mit Verbrennungs-
motoren zu fahren. Mit Forderungen und solchen Maflinahmen schafft der Staat auf diese
Weise Kaufanreize. Diese Férderungen von der Regierung enden jedoch 2020. Um ei-
nen Bruch zu vermeiden, stellt dieses Ende der Forderungen in China neue Herausfor-
derungen fiir die Automobilbranche dar.*°

10 v/gl. VDA 2020
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Il Der Rohstoffbedarf in der Automobilindustrie

Eine Zukunft ohne fossile Brennstoffe erhoht die Nachfrage nach bestimmten Rohstof-
fen. Der hohe Rohstoffbedarf fiir Batterien in Elektrofahrzeugen erhoht die Angst vor
moglichen Rohstoffengpassen.

125

100

~
%]

wvi
o

Materialbedarf in Tonnen

25

2018 2030

@ Kobalt @ Nickel Lithium

Abbildung 4: Prognose Rohstoffbedarf 2018 und 2030
Quelle: Statista 2020

In dieser Statistik kann man die Prognose des jahrlichen Bedarfs an Rohstoffen be-
obachten. 2018 lag der Bedarf bei Lithium noch bei 6 Tonnen, laut der Prognose soll der
Bedarf bis zum Jahr 2030 auf 112 Tonnen steigen.?

Hierbei entstehen menschenrechtliche und dkologische Probleme und Risiken, denn bei
einem hohen Verbrauch von Rohstoffen leiden die Okosysteme.

11 vgl. Statista 2019
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- Die Herstellung von Batterien und Elektroautos

Lithium, auch das weil3e Gold genannt, ist der wichtigste Rohstoff fiir die Entwicklung
der Batterie. Der Salar de Uyuni liegt im Sudwesten Boliviens auf einer Hohe von 3650
Metern. Die dicke Salzkruste enthalt das wichtigste Leichtmetall, das fur die Herstellung
der Batterie notwendig ist. Das grof3e Problem ist die Konzentration des Angebotes auf
eine Region. Fast drei Viertel der Weltvorkommen liegt in der Andenregion zwischen
Bolivien, Chile und Argentinien.

Die Herstellung von Batterien erzeugt einen hohen CO2-Ausstol3, was dazu fuhrt, dass
Autos schon vorbelastet sind und nicht als umweltfreundlich gelten kénnen. Zudem wer-
den sie Uberwiegend in Landern wie China oder Stidkorea hergestellt. Diese dominieren
den Weltmarkt.

In Sachen Recycling gibt es aus technologischer Sicht einen Nachholbedarf. Bisher kann
nur ein Teil des eingesetzten Lithiums aus Batterien zurtickgewonnen werden.*?

B EPLBANRIAIINTRE 'f“;ﬂ‘ Pt bl el
Abbildung 5: Salzee salar de Uyuni
Quelle: Suddeutsche Zeitung 2020
1R Umwelt und Klima
Viele Menschen machen sich aktuell immer mehr Gedanken iber den durch uns Men-
schen verursachten Klimawandel.

Eine der gro3ten Ursachen dafir ist die Mobilitat. Transportmittel wie Schiffe, Flugzeuge
und Kraftfahrzeuge verursachen einen hohen CO2-AusstoR.*® Einer der wichtigsten Fak-
toren fur die Mobilitat der Zukunft ist die Umweltvertraglichkeit. Unter dem Druck des

12 vgl. Suddeutsch Zeitung 2020
13 vgl. Kyma-sea.org 2020
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Gesetzgebers werden sich die Automobilhersteller darauf konzentrieren, dass die Pro-
duktion und auch der tagliche Bedarf von Autos und auch andere Mobilitatsangebote
umweltfreundlicher sind und weniger CO2 ausstoRen.'* Zudem wird diskutiert, dass die
Geschwindigkeit auf Autobahnen auf maximal 130 km/h reduziert werden soll, zudem
schlagen Experten eine Geschwindigkeitsbegrenzung auf 30 km/h in Stadten vor.

V. Herausforderung der Elektromobilitat

Eine der grofRten Herausforderungen der E-Mobilitat ist die Batterieherstellung und die
Reichweite. Bisher hangt die Speicherkapazitat von der Gro3e der Batterie ab und hat
auch erhebliche Auswirkungen auf den Preis und das Gewicht. Eine Lithium-lonen-Bat-
terie musste fUr eine Reichweite von 500 km 540 kg wiegen, wahrend fur dieselbe Reich-
weite 33 kg Diesel bendtigt werden.®

Infrastruktur

Derzeit fehlt es an Auflade- bzw. Tauschstationen. Immer mehr Automobilhersteller ar-
beiten mit Energieversorgern zusammen, da die Automobilindustrie das Potenzial der
Elektrofahrzeuge erkannt hat. Die Herausforderung liegt darin, die Infrastruktur fur E-
Mobilitat einheitlich zu gestalten.

Aufladedauer

Die Aufladedauer der Batterie an einem 230 V-Anschluss betragt durchschnittlich bis zu
acht Stunden, die Ladezeit hangt von der Grol3e der Batterie ab. Da die Aufladung so
lange dauert, mussen die Batteriehersteller inre Systeme optimieren.®

V. Mobilitat

Die Automobilhersteller missen sich der wandelnden Mobilitatsbedurfnisse und der ho-
hen Mobilitatsnachfrage stellen. Die steigende Weltbevolkerung und die steigende Pkw-
Dichte verdeutlichen das hdhere Verkehrsaufkommen. Die Abbildung zeigt die Steige-
rung der Pkw-Dichte in Industriestaaten und Entwicklungslandern.

14 vgl. Diehimann/Hacker 2012, S. 63
15 vgl. Diehlmann/Hacker 2012, S. 67
16 vgl. Diehimann/Hacker 2012, S. 67
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Region 2000 2010 2020 2030 2000 - 2020
Pkw/1.000 P. | Pkw/1.000 P. | Pkw/1.000 Pkw/1.000 Pkw/1.000
P. P. P.
Industrie-
staaten
OECD 520 558 633 724 39,2%
Nicht - 190 241 326 436 129,5%
OECD
Entwickl.
Lander
Bric + Indo- 29 42 88 146 403,4%
nesien
Andere 50 54 67 83 66%
Global 131 144 180 225 71,8

Abbildung 6: Pkw-Dichte nach Region

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Jens Diehlmann, Joachim Hécker (2012), S. 56;

P= Personen

Anhand dieser Statistik I&sst sich beobachten, dass die Pkw-Dichte in Bric-Staaten und
Indonesien stark zugenommen hat. Im Jahre 2000 entfielen auf 1000 Einwohner durch-
schnittlich 29 Pkw. Heute sind es bereits 88 Pkw, und schon 2030 werden es ca. 146
sein. Dies ist ein enormer Anstieg der Pkw-Dichte und deshalb eine grol3e Herausforde-

rung fur die Automobilindustrie. *’

17 Diehlmann/Hacker 2004, S. 55
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VI. Aftermarkt

Das Geschaftsfeld des Aftermarktes umfasst die Wartung und Reparatur von Fahrzeu-
gen sowie den Verkauf von Ersatzteilen und Serviceleistungen. Die Herausforderungen
sind dabei vielfaltig.

Die bekannten Aufgaben werden immer anspruchsvoller. Die Ersatzteile missen Uber
einen langeren Zeitraum zu vertretbaren Kosten bereitgestellt werden. Die grof3te Her-
ausforderung ist der Ubergang von alten zu neuen Technologien wie Automatisierung,
Digitalisierung oder auch neue Motoren der E-Mobilitat. Durch die Entwicklungen veréan-
dert sich die Reparatur des Automobils, was dazu fihrt, dass auch die Anforderungen
an die Ausbildung héher werden.8

2.5 Trends
. Trend Elektromobilitat

Aktuell ist E-Mobilitat einer der wichtigsten Trends weltweit in der Automobilbranche, da
Verbrennungsmotoren einen hohen CO2-Ausstol3 produzieren, was durch die E-Mobili-
tat verringert werden soll. Daher mdchten einige européische Staaten die E-Mobilitats-
kaufer unterstitzen, wie z. B. die Niederlande (Amsterdam). Hier errichtet die Stadt
kostenlos eine offentliche Ladesaule in der Néhe eines Elektrofahrzeug-Kaufers. Im Ver-
gleich zum Jahr 2011, wo es nur 300 Ladesaulen gab, wuchs die Anzahl Mitte 2018 auf
2400 Ladesaulen. Zudem gibt es einen Zuschuss bis zu 5.000 Euro fur Pkw und bis zu
40.000 Euro fur dienstlich genutzte Fahrzeuge und Lkw. Das Ziel ist, bis 2040 nur noch
strombetriebene Fahrzeuge auf den Strafl3en zu verzeichnen.

In China existieren bereits 330.000 Ladeséulen und 2,6 Mio. zugelassene E-Fahrzeuge.
Dies sind etwa 60 Prozent der zugelassenen elektrischen Pkw weltweit.°

[I. Trend Carsharing

Carsharing ist eine kurzzeitige Autoanmietung, bei der man kurzfristig ein Auto bekommt,
wenn man gerade eines bendtigt. Die Buchung verlauft Gber eine Internetseite, Handy-
App oder Uber die Telefonzentrale des Anbieters. Nur die tatsachliche Nutzung des Fahr-
zeugs wird bezahlt, wobei alle Kosten im Fahrtpreis einkalkuliert sind (Benzin oder

18 \/gl. VDA 2020
19 vgl. BMW 2020
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Strom). Auch die Versicherung, Wartung oder Reparatur und alle anderen Pflichten tber-
nimmt der Carsharing-Anbieter.

Es wird zwischen zwei Varianten des Carsharings unterschieden:

1. Stationare Carsharing-Anbieter: Hierbei muss der Nutzer nach Mietende das
Fahrzeug an seinen festen Parkplatz zurtickbringen.

2. Freefloater: Hierbei kann der Nutzer das Fahrzeug in einem grol3eren, aber fest
definierten Gebiet abstellen.

Mit diesem Trend soll die Verkehrsverstopfung verbessert werden. Wenn sich mehrere
Personen ein Auto teilen, werden weniger Parkplatze beansprucht. Bis zu 40 Prozent
des gesamten innerstadtischen Verkehrs entféllt auf die Parkplatzsuche.

Andere Formen der geteilten Autonutzung

Peer-to-Peer-Carsharing: Beim Peer-to-Peer-Carsharing wird das Auto von einer Privat-
person zum Teilen angeboten, meistens tber das Internet oder in der Nachbarschaft.
Bei dieser Variante fehlen die rahmenvertraglichen Regelungen. Fir jeden Mietvorgang
muss ein neuer Vertrag abgeschlossen werden, daher ist diese Variante der Autover-
mietung néher als dem Carsharing.

Ridesharing: Beim Ridesharing werden einzelne Fahrten von einer Privatperson als Mit-
fahrgelegenheit angeboten. Auch hier fehlen die rahmenvertraglichen Regelungen.?°

I1l. Trend Autonomes Fahren: dem Auto das Fahren Uberlassen

,Mit dem Begriff autonomes Fahren beschreibt man in der Regel selbstfahrende Fahr-
zeuge oder Transportsysteme, die sich ohne Eingriff des menschlichen Fahrers zielge-
richtet fortbewegen. Wie die Entwicklungsstufen zu einem solchen vollautonomen
Fahrzeug aussehen, hat SAE International (Society of Automotive Engineers) 2014 mit
dem J3016-Standard definiert. Die Stufen (Level) des autonomen Fahrens reichen von

Stufe 0 (keine Automatisierung) bis hin zu Stufe 5 (fahrerloses Fahren).®*

20 vgl. Bundesverband Carsharing 2020
2L vgl. zf 2020, o. S.
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In dieser Abbildung werden alle Stufen des autonomen Fahrens beschrieben:

A @

Assistiertes Fahren: Fahrassistenzsysteme Teilautomatisiertes Fahren: Systeme kénnen
O ’] unterstitzen den Fahrer, Gbernehmen aber nicht O 2 u.a. das Steuer ibernehmen, der Fahrer bleibt aber
das Steuer. in der Verantwortung.

i)

° * p— )
22 [ Q7 o< Ui
Autonomes Fahren: Das Fahrzeug Hochautomatisiertes Fahren: Der Fahrer
O 5 ubernimmt alle Fahrfunktionen, die Personen O 3 kann sich in bestimmten Situationen langer

im Wagen werden zu Passagieren. vom Fahrgeschehen abwenden.

©® 22

Vollautomatisiertes Fahren: Das Fahrzeug fahrt
O 4 Uberwiegend selbststandig, der Fahrer muss jedoch
fahrtiichtig sein.

Abbildung 7: finf Stufen des Autonomen Fahrens
Quelle: BMW 2020

Zu diesem Trend gehort die verbreitete Vorstellung, dass weniger Parkplatze benotigt
werden und somit mehr Grundflache fur die Stadt vorhanden ist. Sie stellt die Automo-
bilindustrie vor neue Herausforderungen, wie z. B. die Stadteplanung der Zukunft oder
wie Parkhauser bzw. Hauser in der Zukunft gebaut werden sollen. Mit diesem Trend ist
auch die Car-to-X-Kommunikation eng verwoben. 22

IV. Trend Car-to-X-Kommunikation

Vernetzte Automobile kdnnen sich in Echtzeit verbinden und miteinander kommunizie-
ren, sowohl untereinander (Car-to-Car) oder auch mit Gegenstanden aus ihrer Umge-
bung, wie z. B. Mobilgeraten (Car-to-Mobile).

Im chinesischen Wuxi kann man bereits erleben, was Car-to-X fur die urbane Mobilitat
bewirken kann. Etwa 1,76 Millionen Fahrzeuge sind intelligent vernetzt, wobei die Autos,
Busse, Ampeln und Schilder miteinander kommunizieren. Fahrer erhalten Warnungen,
sobald sie die Geschwindigkeit Uberschritten haben oder werden frihzeitig tber

22 \/gl. BMW 2020
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Hindernisse informiert. Ein Ampelsystem analysiert den Verkehrsfluss und meldet dem
Fahrer die Lange der Griinphasen. Dadurch sollen Staus verhindert werden.??

2.6 Infrastruktur und Nachhaltigkeit (Tempo 130)

Fur die Verkehrssicherheit und Nachhaltigkeit des Verkehrs und auch, um dem allge-
meinen Klimawandel vorzubeugen wurde am 12.02.2020 im Bundestag diskutiert, ob
man das Tempolimit auf Autobahnen auf 130 km/h reduzieren soll. Zudem wurde vorge-
schlagen, in Stadten das Tempolimit auf 30 km/h zu reduzieren, um den Fahrradverkehr
sicherer zu gestalten, so Andreas Scheuer, CSU. Die CSU startete dazu eine Kampagne
und sammelte 172.000 Unterstitzer. Die deutsche Umwelthilfe reagierte mit einer Ge-
genkampagne und sammelte 140.000 Unterstitzer fur ein Tempolimit von 120 km/h.?*

Der Bundesrat nahm am Freitag, den 14.02.20 Anderungen im Verkehrsgesetz vor, wie
Z. B. hohere Buligelder fur Falschparker und Strafen fur die fehlende Bildung von Ret-
tungsgassen. Das Tempolimit von 130 km/h auf Autobahnen wurde jedoch abgelehnt,
da die Mehrheit im Bundesrat dagegen stimmte.

Umwelteinfluss von Tempolimits

Eine alte Statistik aus dem Jahre 1999 kommt auf 3 Millionen CO2-Ausstol3verringerung
pro Jahr, wenn das Tempolimit auf 120 km/h reduziert wiirde. Auch das Oko-Institut im
Auftrag der Agora Verkehrswende im Jahre 2008 kam ungefahr auf dasselbe Ergebnis.

Bei einer Geschwindigkeitsbegrenzung auf 130 km/h waren demnach ein bis zwei Milli-
onen Tonnen CO2-Einsparung moglich, erlautert der Direktor der Agora Verkehrswende,
Christian Hochfeld.2®

23 \/gl. BMW 2020

24 Vgl. Vision Mobility 2020
25 Focus.de

26 vgl. Focus.de
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2.7 Kooperationen in der Automobilindustrie

Eine Kooperation ist die Zusammenarbeit zwischen rechtlich und wirtschaftlich selbst-
standigen Unternehmungen zur Steigerung der Wirtschaftlichkeit und Wettbewerbsfa-
higkeit.?” Es gibt unterschiedliche Kooperationsformen. Diese werden in diesem Kapitel
beschrieben, anschlieBRend werden Automobilunternehmen aufgezeigt, welche mit an-
deren kooperieren.

Horizontale Kooperation: Zwei Unternehmen auf derselben Stufe der Wertschop-
fungskette arbeiten zusammen. Ein Handler kooperiert mit einem anderen Handler und
ein Produzent mit einem anderen Produzenten.?®

Bsp.: Drei deutsche Automobilkonzerne etablieren eine gemeinsame Forschungs- und
Innovationsabteilung fur die Elektromobilitat.

Vertikale Kooperation: Ein Zusammenschluss von zwei Unternehmen mit unter-
schiedlichen Stufen der Wertschdpfungskette wie z. B. Autohandler und Lieferant oder
Produzent und Zulieferer.?®

Bsp.: Der Autohersteller trifft besondere Vereinbarungen mit dem Lieferanten fur
Soundsysteme. Gemeinsam entwickeln sie neue Features und technische Innovatio-
nen fur Premiumfahrzeuge.*

Diagonale und Laterale Kooperation: Wenn beide Unternehmen aus verschiedenen
Branchen und unterschiedlichen Wertschépfungsketten stammen und trotzdem zusam-
menarbeiten.

27 vgl. Fachwirte Lernkarten 2020
28 \/gl. Fachwirte Lernkarten 2020
29 Vgl. Modulearn 2020
30 vgl. Modulearn 2020
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Bsp.: Google als fihrender Hersteller von mobilen Systemen arbeitet mit Automobilher-
stellern, um gemeinsam ein optimales Entertainmentkonzept fir das Reisen der Zu-
kunft zu entwickeln.

Aktuelle Kooperationen

BMW, Daimler, Ford und VW Elektroladesaulen: Die vier Automobilhersteller haben
gemeinsam das Joint Venture lonity gegriindet, um die Infrastruktur der Elektrolade-
saulen in Europa zu verbessern. Sie verfolgt das Ziel, etwa 400 Stationen entlang der
Hauptverkehrsachsen bereitzustellen.®!

Honda + General Motors, E-Auto-Batterien und autonomes Fahren: Im Herbst
2018 kooperierten beide Unternehmen bereits in Sachen E-Auto-Batterien. Sie wollen
nun ihre Zusammenarbeit auch auf das autonome Fahren ausweiten.

BMW und Daimler (Carsharing und Mobilitatsdienste): Beide Autobauer griinden
gemeinsam insgesamt funf Joint Ventures, von denen jedes neben einem eigenen Na-
men und Geschaftsfuhrer eine spezielle Kernkompetenz hat.

Die Firma Charge Now kiimmert sich um den Aufbau der Ladeinfrastruktur fur Elektro-
autos sowie alle Dienste, die mit der Ladeinfrastruktur zu tun haben. Park Now kiim-
mert sich um die digitalen Parkangebote wie Reservierungen bis hin zum bargeldlosen
Zahlen beim Taxifahren, Leihfahren sowie beim E-Scooter. Free Now bundelt unter-
schiedliche Mobilitatsdienste in einer App. Reach Now kiimmert sich um die Multimobi-
litdt, das intelligente Verkniipfen des Nahverkehrs mit anderen Mobilitédtsoptionen wie
Ride-Hailing, Leihradern oder Carsharing. Unter Share Now werden die Marken Drive
Now und Car2go zusammenfihrt, indem das Fahrzeugangebot diversifiziert und ver-
groRert sowie die Marktabdeckung erhoht werden soll.

31 vgl. Auto Motor Sport 2020
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3 Innovationen in der Automobilbranche:
Alternative Antriebe

3.1 Definition alternativer Antriebe

ELEKTRO HYBRID

ERDGAS ) »”  PLUG-IN-HYBRID

Abbildung 8: Alternative Antriebe
Quelle: ADAC 2020

Alternative Antriebe, auch Antriebstechnik genannt sind der Schlissel, um Treibhaus-
gas-Emissionen im Verkehr zu reduzieren. Die internationalen Hersteller bieten die ge-
samte Bandbreite von emissionsarmen Fahrzeugen an. Dazu gehdren Batterie-
Elektroautos, Plug-in-Hybride, Brennstoffzellenfahrzeuge, Hybride ohne Stecker und
auch Gasfahrzeuge (CNG, LNG, LPG)?*?

32 \/gl. Vdik 2020
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Alternative Antriebe im Vergleich

Erdgas (CNG und LNG)

Erdgas ist eine umweltfreundlichere Alternative im Vergleich zu Diesel und Benzin.
Erdgas kann in zwei Formen als Kraftstoff verwendet werden: als LNG (Liquified Natu-
ral Gas) oder komprimiert in Form von Gas (Compressed Natural Gas). Der Schad-
stoffausstol3 hangt von den Motoren und der Antriebstechnologie der Fahrzeuge ab.
Zudem gibt es drei Arten von Erdgasautos:

1. Monovalente Erdgasfahrzeuge: werden nur mit Erdgas angetrieben
Bi-Fuell Fahrzeuge: werden mit Erdgas und Benzin betrieben. Benzin dient nur
als Reserve und kann nicht mit Erdgas verwendet werden

3. Pkw mit Zweistoffmotoren: verwenden als primaren Kraftstoff ein Luft-Erdgas-
gemisch und fur die Zindung des Motors Dieselkraftstoff.

Erdgasverbraucher sparen bis zu zwei Drittel der Tankkosten.

Elektromobilitat, Plug-in-Hybrid und Hybrid

Elektrofahrzeuge werden in verschiedene Arten der Hybridfahrzeuge Plug-in-Hybride-
lektrofahrzeuge und Hybridfahrzeuge oder reine Elektrofahrzeuge unterteilt:

1. Das reine Elektroauto verwendet als Antrieb ausschlieR3lich einen Elektromotor
und muss mit elektrischer Energie aufgeladen werden.

2. Das Plug-in-Hybrid ist ein Vollhybrid, dessen Verbrennungsmotor zur Erho-
hung der Reichweite verwendet wird. Sobald die Batterie entladen ist, Gber-
nimmt der Verbrennungsmotor den Antrieb oder ladt die Batterie auf, welche
weiterhin den Motor betreibt.

3. Das Hybridfahrzeug ist ein Fahrzeug, das vom Verbrennungsmotor und Elekt-
romotor betrieben wird. Der Elektrobeitrag variiert von einem Mikrohybrid, Mild-
hybrid bis hin zu einem Vollhybrid. Der Mikrohybrid liefert die Energie fur das
Anfahren des Autos. Beim Mildhybrid wird die Energie zur Leistungs- und Effi-
zienzverbesserung verwendet. Beim Vollhybriden werden die Batterien der EV
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Uber mechanische Energie oder durch den Elektromotor als Generator aufge-
laden.®

Die Abbildung zeigt den CO2-Ausstol3 des ADAC-Vergleichstests von vier Fahrzeugen

CO,-AusstoB in g/km

AusstoR Fahrzeug AusstoR Kraftstofferzeugung
Nissan Elektro 128

Opel Erdgas 116 8
Toyota Plag-in 58 42
Hyundai Hybrid 115 Pil
Quelle; ADAC eV © ADAC eV, 01,2020

Abbildung 9: CO2 AusstoR
Quelle: ADAC 2020

der Kompaktklasse: Nissan Leaf, Opel Astra, Toyota Prius und Hyundai lonig:

Man kann beobachten, dass die Herstellung des E-Fahrzeugs einen hohen CO2-
Ausstol3 erzeugt. Daher schneidet Toyota mit dem Plug-in am besten ab, weil der Aus-
stol3 insgesamt geringer ist als bei den anderen Modellen.

3.2 Mobilitat

Der Begriff Mobilitat kommt aus dem Lateinischen (mobilitas) und bedeutet wortlich Be-
weglichkeit.3* Sie beschreibt die Bewegung von Menschen und Dingen in Raumen. Mo-
bilitat wird allgemein als physische, psychische oder soziale ,Beweglichkeit‘ definiert.3®

Im Alltag bewegen wir uns mit unterschiedlichen Verkehrsmitteln. Mit dem Auto, dem
Fahrrad oder den 6ffentlichen Verkehrsmitteln. Fir lange Strecken wird meistens auf das
Flugzeug zurtickgegriffen. 3¢

33 vgl. Diehlmann/Hacker 2012, S. 65
34 Vgl. Car2go

35 Vgl. Bundesministerium 2020

36 vgl. Statista 2019
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Personenverkehr in Deutschland
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Abbildung 10: Personenverkehr in Deutschland
Quelle: VDA 2020

Aus der Abbildung lasst sich entnehmen, dass die Anzahl der Pkw-Fahrer stetig steigt
und das Pkw das beliebteste Mobilitatstransportmittel in Deutschland ist.

3.2.1 Zukunft der Mobilitat (Deutschland)

Szenarien zur Zukunft des Energiesystems gehen davon aus, dass die Zahlen des G-
terverkehrs bis zum Jahre 2050 in Deutschland deutlich zunehmen werden. Die Perso-
nenverkehrsleistung wird dagegen weitgehend konstant bleiben, auch die Verteilung auf
Stral3e, Schiene und Luft wird sich nur wenig &ndern. Doch noch ist unklar, mit welchem
Energietrager die Automobile betrieben werden. Deutlich ist die Suche der Automobilin-
dustrie nach Lésungen fur alternative Kraftstoffe. Da die Rahmenbedingungen sich weit-
gehend verandert haben und das Umweltbewusstsein der Menschen gestiegen ist,
forscht die Branche noch und konzentriert sich auf die E-Mobilitdt. Auch andere
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Energieversorger kdmen evtl. infrage. Hier werden alternative Kraftstoffe aufgezeigt mit
ihren jeweiligen Vor- und Nachteilen:*’

Kraftstoff/ Antrieb

Vor/Nachteile

Anmerkungen

Biokraftstoffe 1. Gen.

+ CO2-Vorteil ggu. Diesel
- Emissionen wie Diesel
- <25%

Negative Treibhauseffekte

Biokraftstoffe 2. Gen.

+ CO?2Vorteil ggu. Diesel
- Emissionen wie Diesel
- <25%

Keine Festlegung auf be-
stimmte Arten von Bio-
masse, auch Reststoffe
sind verwertbar

Synthetische PtX-Kraft- + CO2-Vorteil ggu. Diesel | Tankstelleninfrastruktur ist
stoffe + niedrige Emissionen schon vorhanden

+ Reichweite

- Wirkungsgrad <30 %
E-Mobilitat mit Brennstoff- | + keine Emissionen Aufbau der Infrastruktur ist
zelle + Reichweite noch am Anfang

O Wirkungsgrad <50 %

- aufwendige Speicher

E-Mobilitat mit Batterien

+ keine Emissionen
+ Wirkungsgrad >70 %
O Reichweite

- Speichergewicht

Aufbau der Ladestationen
steigt stetig

Abbildung 11: Kraftstoffarten mit Vor- und Nachteilen

Anhand der Abbildung lasst sich feststellen, dass die Infrastruktur fur die E-Mobilitat noch

im Aufbau ist, wahrend die Infrastruktur fir synthetische Kraftstoffe bereits existiert. Im

Gegenzug ist der Wirkungsgrad des Elektrofahrzeuges besser als der Wirkungsgrad von

synthetischen PtX-Kraftstoffen. Noch ist keine technologische Richtungsentscheidung

getroffen worden. Diese Kraftstoffe werden auch fur Busse, Lkw sowie den Schienen-

verkehr diskutiert.

37 Vgl. Schabbach/Wesselak 2019, S. 163 - 167



Innovationen in der Automobilbranche: Alternative Antriebe 22

Begriffserklarung der alternativen Antriebe/ Kraftstoffe:

1. Biokraftstoffe der 1. Generation sind Kraftstoffe, die heute bereits kommerziell
verfugbar sind und u. a. tber Tankstellen in Reinform oder als Beimischungs-
komponente vertrieben werden. Zu dieser Kategorie gehtren bspw. Pflan-
zenolkraftstoffe, Biodiesel, Bioethanol sowie Biogas.

2. Die Biokraftstoffe der 2. Generation sind Kraftstoffe, die sich im Entwicklungs-
stadium befinden oder bereits Uber Pilotanlagen vertrieben werden. In diese
Gruppe fallen synthetisch erzeugte Biokraftstoffe wie Biomethanol oder die Bio-
ethanolherstellung aus Cellulose.

3. PtX-Kraftstoffe sind synthetische Kraftstoffe. Sie nutzen nicht die Kohlenwasser-
stoffverbindungen der Biomasse, sondern synthetisieren die gewtinschten Koh-
lenwasserstoffe aus Wasserstoff und einer Kohlenstoffquelle. Da hierzu
elektrische Energie benttigt wird, werden diese Verfahren unter dem Schlagwort
Power-to-X (PtX) zusammengefasst. Dabei steht das X als Platzhalter fir unter-
schiedliche Energietrager.

4. Bei der E-Mobilitat mit Brennstoffzelle erfolgt die Energiespeicherung in chemi-
scher Energie. Die elektrische Energie fur die Elektromotoren wird hier mittels
einer Brennstoffzelle bereitgestellt, die Wasserstoff, Methan oder Methanol ver-
arbeitet. Die Speicherung des eingesetzten Brennstoffes kann in Druck-, Flis-
sig- oder Metallhydridspeichern erfolgen.

5. E-Mobilitat mit Batterien bedient sich elektrochemischer Speicher, die nach
Mdglichkeit eine hohe Energiedichte, kurze Ladezeiten und eine hohe Zyklen-
festigkeit aufweisen.%®

38 vgl. Schabbach/Wesselak 2019, S. 163 — 167
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3.3 Elektromobilitat in der Automobilbranche
(Deutschland)

Das elektrische Fahrzeug ist ein Verkehrsmittel, das mit reiner elektrischer Energie an-
getrieben wird. Bereits im Jahre 1900 existierten die ersten Elektrofahrzeuge. Damals
wiesen sie eine geringe Leistungsstarke auf und konnten sich daher nicht durchsetzen.
Nur das benzinbetriebe Fahrzeug wurde aufgrund der schnell vorantreibenden Techno-
logien weiterentwickelt und ging somit auch um die Welt. Doch die veranderten Rahmen-
bedingungen wie Emissionsvorschriften und die veranderten Umweltbedirfnisse des 21.
Jahrhunderts stellten die Automobilhersteller vor grof3e Herausforderungen und brach-
ten sie dazu, alternative Kraftstoffe zu entwickeln, die emissionsarmer und umwelt-
freundlicher sind. Eine der Entwicklungen ist die technologische Entwicklung der
Elektrofahrzeuge.*®

3.3.1 Stand der Technik

Wie bereits in Kapitel 2.4.2 beschrieben, liegt die gréf3te Herausforderung der E-Fahr-
zeuge darin, dass die Reichweite deutlich geringer ist als bei den Verbrennungsmotoren.
Auch die Lademdglichkeiten und die Ladedauer stellen Schwéachen der Elektrofahr-
zeuge dar. Einige Fahrzeughersteller haben jedoch in diesem Jahr Modelle mit relativ
guten technischen Daten auf den Markt gebracht. Einer dieser Hersteller ist Audi, der
2020 das erste vollelektronische Serienfahrzeug, das e-tron, herausgebracht hat. Zu-
nachst werden im Folgenden die Lademdglichkeiten des Modells beschrieben sowie die
Tarife von Audi. Anhand der technischen Daten wird deutlich, dass Audi die Reichweite
des Fahrzeuges stark verbessert hat.

Lademoglichkeiten

Audi e-tron-Lademadglichkeiten: Mit dem e-tron-Ladesystem hat man die Mdglichkeit, das
Auto flexibel aufzuladen. Es besteht aus einer Bedieneinheit inklusive eines Fahrzeug-
anschlusskabels sowie zwei unterschiedlichen Netzwerkkabeln, eines fur Haushaltste-
cker und eines fir Industriestecker. Die Ladeleistung betragt 11 kW. Beim Laden kann
der Verbraucher entscheiden, ob er das Fahrzeug bis zu 50 Prozent oder komplett auf-
laden mochte.

39 vgl. Diehlmann/Hacker 2012, S. 64 - 65
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Laden in der Offentlichkeit: Mit dem e-tron-Chargingsystem hat der Nutzer Zugang zu
150.000 o6ffentlichen Ladestationen in 25 européischen Landern. Der Vertrag gilt lander-
Ubergreifend tGber e-Roaming. Alle 6ffentlichen Ladevorgénge und Rechnungen sind in
der MyAudi-App einzusehen.

Tarife

e-tron-Tarife: Audi bietet zwei unterschiedliche e-tron-Tarife an: einen Transit-Tarif und
einen City-Tarif. Die beiden Tarife werden in der Tabelle gegenlbergestellt:

Transit City

Grundgebihr 17,50 € / Monat (entfalltim | 4, 83 € / Monat (entfallt im
ersten Jahr) ersten Jahr)

Mindestvertragslaufzeit | 12 Monate unbestimmt

IONITY HPC: HPC = High | 0,30 € / kWh, HPC 0,77 € kWh, HPC

Power Charging

DC (schnellladen) 0,48 €/ kWh + ggf. 0,10€/ | 0,48 € / kWh + ggf. 0,10 €/
min nach 3h min nach 3h

DC = Gleichstrom

AC (normalladen) 0,38 € / KWh + ggf. 0,06 € | 0,38 € / KWh + ggf. 0,06 €
/ min nach 3h / min nach 3h

AC = Wechselstrom

Abbildung 12: Audi-Tarife

Sofern der Ladepunktbetreiber eine zeitabhangige Standgebihr zahlen muss, bertick-
sichtigt Audi diese im Vertrag. Der Nutzer kann in der MyAudi-App sehen, ob der Lade-
punktbetreiber so eine Gebuhr erhebt.*

40 \vgl. Audi.de 2020
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Ladedauer und Reichweite am Beispiel e-tron 55 Sportback

Abbildung 13: Audi e-tron 55 Sportback
Quelle: Audi 2020

Nach dem Aufladen mit Haushaltssteckern kann dieses Modell bei vollgeladenem Akku
bis zu 446 Km zuriicklegen. Die Ladedauer betragt ca. 48 Minuten. Der Wagen be-
schleunigt in 5,7s auf 100 km/h, und die Hochstgeschwindigkeit betragt 300 kwh.

Aktuell ist dieses Fahrzeugmodell das beste Modell elektronischer Fahrzeuge, welches
die Marke Audi bisher hergestellt hat (11.07.2020).

3.3.2 Akzeptanz/ Nachfrage der E-Mobilitat (Deutschland)

Durch die Entwicklungen der Automobilhersteller,** die Forderung und neue gesetzliche
Regelungen steigt die Nachfrage nach E-Mobilitat.

Auch meinauto.de, eine Internetseite fiir Automobile, bestatigt, dass sich die Nachfrage
nach Elektro- und Hybridautos seit dem Sommer 2019 verdreifacht hat. Der bisherige
Hoéhepunkt wurde mit knapp 18 Prozent aller Anfragen im Dezember erreicht. Auch die
Konkurrenz Carwow.de bestétigt, dass die Nachfrage nach Elektroautos stark gestiegen
sei und sogar mehr als das Dreifache im Vergleich zum vergangenen Sommer betriige.*?

ZDK-Vizeprasident Peckruhn erwartet ebenfalls einen deutlichen Anstieg und sieht die
elektrifizierten Antriebe kunftig ,stabil im zweistelligen Prozentbereich®, 43

41 vgl. Handelsblatt 2020
42 Vgl. Produktion 2020
43 vgl. Produktion 2020
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Anzahl der Elektroautos in Deutschland von 2006 bis 2020
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Abbildung 14: Anzahl der Elektroautos in Deutschland von 2006 — 2020
Quelle: Statista 2020

Auch die Abbildung bestatigt, dass die Nachfrage nach Elektroautos in diesem Jahr ge-
stiegen ist. Die gré3ten Einflisse daflr sind Umweltregelungen und staatliche Férderun-
gen.

3.4 Standardisierung

LSunter Standardisierung versteht man allgemein das Vereinheitlichen von Produkten,
Bauteilen oder Verfahren. Sie findet immer im ganzen Unternehmen statt, alle Abteilun-
gen sind gleichermal3en involviert.“**

44 Vgl. Lingemann 2020
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Vorteile der Produktstandardisierung im Uberblick:
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Prozess-
optimierung

Abbildung 15: Vorteile Standardisierung
Quelle: Lingemann 2010

Standardisierung in der E-Mobilitat

Das BMWi setzt sich dafir ein, dass die Fahrzeuge verschiedener Hersteller Strom aus
der Infrastruktur unterschiedlicher Betreiber beziehen kénnen, mit dem Ziel, Fahrzeuge
mit der intelligenten Ladeinfrastruktur zu verbinden und beide Teile miteinander kommu-
nizieren zu lassen (Auto und Ladestation).

Im Rahmen der Normung muissen Ladestecker und -buchsen sowie die Kommunikation
zwischen Fahrzeug und Ladeinfrastruktur kompatibel gemacht werden. Nur international
gultige Standards gewahrleisten, dass Nutzerinnen und Nutzer mit einem
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Elektrofahrzeug Uberall hinfahren und auch im Ausland unproblematisch laden und be-
zahlen konnen. Dafur missen Standards fur die Kommunikation erarbeitet und auch si-
cherheitsrelevante Absprachen fir den Umgang mit der Hochvolttechnik getroffen
werden. Solche konsensual gefundenen Sicherheitsstandards finden dann oft Uber die
Normung Einzug in hoheitliche Regelungen, wie bspw. denjenigen fur die Teilnahme am
Stral3enverkehr.

3.5 Lade- und Bezahlinfrastruktur (Deutschland)

Damit die Elektromobilitdt optimal genutzt werden kann, ist es wichtig, eine einheitliche
Bezahl- und Infrastruktur zu schaffen.

Die Bundesregierung hat eine Ladesaulenverordnung erschaffen, welche am 17. Marz
2016 in Kraft getreten ist und den Aufbau der alternativen Kraftstoffe regelt. Sie verein-
heitlicht Steckstandards fir 6ffentlich zugangliche Ladeeinrichtungen durch verbindliche
Vorschriften, wodurch Investoren mehr Sicherheit beim Aufbau der Ladeinfrastruktur be-
kommen.

Die LSV (Ladesaulenverordnung) beinhaltet klare und verbindliche Regelungen zu La-
desteckstandards und Mindestanforderungen zum Aufbau und Betrieb von 6ffentlichen
zuganglichen Ladepunkten fir Elektromobile. Betreiber von 6ffentlich zuganglichen La-
depunkten missen die Bundesnetzagentur Uber deren Aufbau und Inbetriebnahme un-
terrichten und fir die Schnellladepunkte regelmafiig Nachweise ber die Einhaltung der
technischen Anforderungen vorlegen.*®

Seit November 2017 gilt die Ladesaulenverordnung 2. sie regelt, dass alle Ladesaulen
in Deutschland einen einheitlichen Anschluss anbieten miissen und dass jeder die Mog-
lichkeit hat, sein strombetriebenes Kraftfahrzeug an jeder Ladestation aufzuladen. Bis-
her konnten nur die Vertragskunden der Anbieter an manchen Ladeséaulen tanken. Es
ist auch vorgeschrieben, dass man mindestens eine der folgenden Bezahlmdglichkeiten
an jeder Ladestation anbieten muss.

45 v/gl. BMWi 2020
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Zahlungsmaglichkeiten

1. Digitale Zahlung: Bei der digitalen Zahlung hat man zwei Mdglichkeiten zu zah-
len. Die Mdglichkeit besteht darin, die Bezahlung Uber PayPal zu tatigen oder
Uber die App des Anbieters der jeweiligen Ladestation.

2. Kartenzahlung: Die Kartenzahlung ist wie bei allen Tankstellen (mit EC- oder
Kreditkarte) Ublich. Doch die Investitionskosten fiir eine mégliche Kartenzahlung
an der Ladesaule rechnen sich fir Betreiber nicht immer, daher ist dieses an
vielen Ladesaulen nicht méglich.

3. Barzahlung: Die Barzahlung vereinfacht theoretisch das Aufladen, da man sich
nicht mit einer registrierten Ladekarte ausweisen muss. In der Praxis findet sich
diese Mdglichkeit eher selten, weil die Ladestationen mit einem Kassenautoma-
ten ausgestattet sein mussen. Dieser Aufwand lohnt sich meistens nicht fur die
Betreiber. 46

Stand der Ladestationen

Anzahl der Ladestationen fiir Elekirofahrzeuge in Deutschland im Zeitraum 3. Quartal
2018 bis 3. Quartal 2020 (Stand: 01. Juli 2020)
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Abbildung 16: Anzahl der Ladestationen fir Elektrofahrzeuge in Deutschland
Quelle: Statista 2020

46 \Vgl. Volkswagen 2019
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Bei dieser Abbildung aller Ladestationen in Deutschland kann man beobachten, dass
die Menge der Ladestationen stark angestiegen ist und somit der Aufbau der Infrastruk-
tur weiterhin ausgebaut wird. Im dritten Quartal des Jahres 2020 betrug die Anzahl der
Ladestationen in Deutschland rund 19.700. Im Vorjahresquartal waren es noch etwa
15.400.47

3.6 Politische Rahmenbedingungen (Deutschland)
Elektromobilgesetz

Mit dem Elektromobilgesetz ,Gesetz zur Bevorrechtigung der Verwendung elektrisch be-
triebener Fahrzeuge®, das im Jahre 2015 in Kraft getreten ist und befristest ist bis zum
31.Dezember 2026, haben Fahrzeuge bestimmte Bevorrechtigungen.

1. Parken auf 6ffentlichen Strafl3en

2. Nutzung von Sonderspuren

3. Zulassung von Ausnahmen bei Zufahrtsbeschrankungen
4, Befreien von Parkgebiihren

Die Voraussetzung fir die Bevorrechtigung ist die deutlich sichtbare Kennzeichnung
der Fahrzeuge

BAALAR 111F

Abbildung 17: Kennzeichen E-Fahrzeuge
Quelle: BMWi 2020

47 \Vgl. Statista 2020
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Definition von Elektrofahrzeugen laut (Emog)

Der 82 des Elektromobilitatsgesetzes (EmoG) definiert, welche Fahrzeuge als Elektro-
fahrzeuge einzustufen sind. Zu den definierten Elektrofahrzeugen gehéren:

- reine Batterie-Elektrofahrzeuge (BEV)
- Brennstoffzellenfahrzeuge (FCEV) und
- von aul3en aufladbare Plug-in-Hybridfahrzeuge (PHEV)

Plug-in-Hybridfahrzeuge gelten jedoch nur dann als Elektrofahrzeuge gemaf? EmoG,
wenn sie max. 50g CO2 pro Kilometer ausstol3en oder eine Strecke von mindestens
40 km rein elektrisch zurlicklegen kdnnen (seit 2018).

Forderung von Forschung und Entwicklung — Bundesregierung Deutschland

Die Bundesregierung verfolgt das Ziel, Spitzenreiter im Bereich der Elektromobilitat zu
werden. Insgesamt hat die Regierung seit 2009 drei Milliarden Euro fir Forschung und
Entwicklung zur Verfiigung gestellt. Die Elektromobilitat steht im Mittelpunkt der F&E.
Sie umfasst daher alle Komponenten der Elektromobilitat (Antriebstechnik, Batteriefor-
schung, Energieforschung, Normung und Standardisierung, Starkung der Wertschop-
fungskette, vernetzte Autos, Flotten- und Logistikkonzepte, Digitalisierung,
Netzintegration sowie die intelligente Abrechnung von Strom an Ladesaulen und Infra-
struktur). Das BMWi strebt an, Deutschland als fiilhrenden Standort im Rahmen der eu-
ropaischen Batterieallianz zu etablieren und stellt daftir bis 2022 eine Milliarde Euro zur
Verfligung.

Kaufpramien

Die Kaufer eines Neuwagens erhalten einen Umweltbonus, und Kaufpramien in Hohe
von 4.000 Euro fir reine Elektroautos sowie 3.000 Euro fur Plug-in-Hybride werden be-
zahlt. Der Umweltbonus wird fur Fahrzeuge mit einem Listenpreis von maximal 60.000
Euro gezahlt. Die Gesamtférdersumme ist auf 1,2 Milliarden Euro festgelegt. Davon
tbernehmen der Bund und die Automobilindustrie jeweils die Halfte der Kosten. Die For-
derung durch den Bund erfolgt bei entsprechender Férderung durch den Hersteller.

Steuerbefreiungen

Am 7. November 2016 wurde gesetzlich beschlossen, dass vom Arbeitgeber gewahrte
Vorteile fir das elektrische Aufladen eines Elektrofahrzeuges oder Hybridelektrofahr-
zeugs von der Einkommenssteuer befreit sind. Steuerlich begulinstigt sind auch Ladevor-
richtungen, die dem Arbeitnehmer unentgeltlich oder verbilligt Gibereignet wurden sowie



Innovationen in der Automobilbranche: Alternative Antriebe 32

Zuschisse zur Nutzung dieser Ladevorrichtung. Die Regelungen sind befristet und gel-
ten vom 1. Januar 2017 bis zum 31. Dezember 2020. Zuséatzlich gewahrt die Regierung
eine Steuerbefreiung fir reine E-Kraftfahrzeuge fir zehn Jahre bei erstmaliger Zulas-
sung zwischen dem 1. Januar 2016 und dem 31. Dezember 2020.48

3.7 Technische Rahmenbedingungen (Deutschland)

Um die technischen Rahmenbedingungen der Elektromobilitdt zu analysieren, wird in
diesem Kapitel auf die Beschreibungen in Punkt 3.1 eingegangen.

Elektroauto: Ladezeiten und Ladestationen

Aktuell dauert das Aufladen von E-Fahrzeugen langer als das Betanken der Verbren-
nungsmotoren. Auch die geringe Reichweite eines E-Autos ist immer noch ein Problem
fur viele Kunden. Gerade deshalb ist die Aufladedauer wesentlich fur den Erfolg der
Elektromobilitat. Diese Faktoren beeinflussen die Ladedauer:

- die Ladeleistung der Ladestation oder Steckdose
- die Kapazitat des Akkus
- die Ladetechnik der E-Autos

Grol3en Einfluss hat auch die Ladestation auf die Ladedauer eines Pkws. Es gibt unter-
schiedliche Arten des Aufladens. Hier werden die verschiedenen Auflademdéglichkeiten
aufgezeigt:

Haushaltsteckdose: Diese Art des Aufladens dauert in der Regel 8-14 Stunden mit der
Ladeleitung von ca. 2,3 kW. Hier wird die Batterie durch ein spezielles Ladekabel an
gewohnlichen Wechselstromsteckdosen zu Hause geladen.

Haushaltssteckdose mit Wallbox: Diese Art des Aufladens dauert in der Regel 2-6
Stunden mit einer Ladeleistung von ca. 3,6-22 kW. Hier werden die Wandelstationen zu
Hause installiert und dienen als Steckdosenverbindung fur Ladekabel.

Offentliche Lades&ulen: Diese Art des Aufladens dauert in der Regel 2-4 Stunden mit
einer Ladeleistung von ca. 10-22 kW. Das 6ffentliche Netz von Ladestationen wird stetig

48 \/gl. BMWi 2020
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erweitert. Der Besitzer bendtigt ein spezielles Ladekabel und eine Ladekarte des Anbie-
ters, um diese Ladesaule nutzen zu kdnnen.

Offentliche Schnellladesaulen: Diese Art des Aufladens dauert nur 0,5-1 Stunde mit
der Ladeleistung von ca. 50-150 kW. Sie ist aktuell die schnellste Auflademdglichkeit
eines E-Autos. Hierflr ist eine spezielle Fahrzeugtechnik notwendig.

Hinweis: Diese Werte sind Richtwerte, die Ladedauer héangt vom Modell des Fahrzeugs
ab.%°

Hier kann man beobachten, dass bei Schnellladeséulen die Ladedauer kein grofl3es
Problem darstellt. Ein zu schnelles Laden kann jedoch die Batterie beschadigen, zudem
ist der Ladevorgang teurer als bei anderen Varianten. Die Ladeinfrastruktur wird weiter-
hin ausgebaut, um die Elektromobilitat zu férdern und Probleme zu I6sen. Laut Statista
kann man beobachten, wie stark sich Deutschland mit der Infrastruktur der Elektromobi-
litat beschéftigt. 2018 existierten nur 8.805 Ladestationen, aktuell sind es bereits rund
19.700 Ladestationen.%°

Verfuigbare Fahrzeuge

Auch wenn die Auswahl an Elektromotoren nicht so grof3 ist wie bei den Verbrennungs-
motoren wachst die Liste der Modelle stetig. Allein im Jahr 2020 wurden 36 neue Elekt-
rofahrzeuge bekanntgegeben, die demnachst auf dem Markt erscheinen sollen. Die
Preise schwanken zwischen 12.000 Euro und 106.000 Euro. Das glnstigste Angebot
des Elektromobils ist ein ,Micro Microlino®, welches schon ab 12.000 Euro erhaltlich ist.
Laut Angaben des Herstellers erreicht dieses Fahrzeug eine Reichweite von ca. 125-
200 km. Das teuerste Fahrzeug in der Liste ist der Sportwagen ,Porsche Taycan®. Ihn
gibt es in drei Versionen: als435, 460 und 620 PS-Variante. Die Reichweite schwankt
nach AkkugroRe zwischen 333 km und 450 km.5!

49 Vgl. autoscout24.de 2020
50 vgl. Statista 2020
51 vgl. Adac 2020
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Abbildung 12: Porsche Taycan
Abbildung 11: Micro Microlino Quelle: Auto Motor Sport 2020
Quelle: Auto Motor Sport 2020

3.8 Okologische Rahmenbedingungen

Nachhaltige Landwirtschaft, freier Handel sowie Herkunft und Verarbeitungsgarantien
riicken immer mehr als Kaufkriterien in den Vordergrund der Konsumenten. Die Bereit-
schaft in der Bevolkerung, soziale Verantwortung zu dbernehmen sowie Umweltbe-
wusstsein haben stark zugenommen.5?

Die zunehmende Mobilitat, das Umweltbewusstsein der Blrger und die Gesetzgebung
stellen die Automobilindustrie vor grol3e Herausforderungen, da die herkdmmlichen Mo-
toren, die mit Benzin bzw. Diesel betrieben werden, einen hohen CO2-Ausstol’ produ-
zieren. Bereits 2021 durfen Pkw nur noch 95g CO2 ausstoRen, Transporter 147g.%
Davon ausgehend rickt die alternative Antriebsform der Elektromobilitat in den Fokus.
Die Elektromobilitat mit regenerativ erzeugtem Strom erzeugt weniger CO2-AusstoR,>
doch die Herstellung der Batterien ist nicht umweltfreundlich. Laut einer Studie des
Fraunhofer Instituts erzeugt die Herstellung der Batterie 70-130 Prozent mehr CO2 als
die Herstellung eines benzinbetriebenen Fahrzeugs.* Es sind nicht nur die verscharften
Emissionsvorschriften unter den 6kologischen Rahmenbedingungen zu beachten, son-
dern auch die Forderung und Entwicklung von Elektrofahrzeugen (siehe politische Rah-
menbedingungen).Parallel zur Entwicklung der Elektromobilitét findet die Optimierung
der herkdbmmlichen Kraftstoffen statt, wie z. B. in Form von modernen Biokraftstoffen,
der Brennstoffzelle oder des Wasserstoffantriebs.

52 yvgl. Diehimann/Hacker 2020, S. 237
53 vgl. VDA 2020

54 vgl. Bmwi 2020

55 vgl. Autozeitung 2020
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3.9 Okonomische Rahmenbedingungen

Aktuell werden dabei der Elektromobilitdt sehr gute Voraussetzungen zugeschrieben,
zeitnah und fir alle Beteiligten eine praktische und 6konomisch umsetzbare Alternative
zu bestehenden Antriebssystemen zu bieten. Dariiber hinaus fihren der zunehmende
Drang zur Anpassung an lokale Erfordernisse in neuen Absatzmarkten sowie der Kos-
tendruck auf bestehende Produktionsstrukturen zu einem hohen Aufwand, der von den
Herstellern bewaltigt werden muss.

Verscharft wird dieser durch begrenzte Rohélvorkommen, die neben dem Kostenaspekt
und der damit einhergehenden Verteuerung der Produkte (sowohl fur Hersteller als auch
fur Abnehmer) zusatzlichen, durch die Offentlichkeit getriebenen Druck auf die Industrie
austben. Neben der verbrauchsbedingten Ressourcenverknappung, die vor allem dem
zunehmenden Bedarf in Wachstumsmarkten geschuldet ist, wird dieser ,natirliche* An-
stieg der Rohstoffpreise durch Spekulationen an den Rohstoffbdrsen sowie kiinstliche
Verknappung staatlich gelenkter Produktionsunternehmen weiter intensiviert. Die
dadurch zwangslaufig steigende Volatilitéat der Rohstoffpreise tibt zusatzlichen finanziel-
len Druck auf die Automobilhersteller aus.
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4  Brand Management

4.1 Definition Brand Management

Das Brand Management ist ein Bestandteil der Markenbildung, der sich mit der Marken-
pflege und der Optimierung von Produkten, Dienstleistungen und der Markenwahrneh-
mung befasst. Bei richtiger Anwendung spart das Brand Management Kosten ein, starkt
die Kundenbindungen und etabliert eine ausgepragte Markenbekanntheit. Dartiber hin-
aus verkorpert es die Beziehung zum Einkaufsprozess des Kunden.*®

4.2 Arten des Brand Managements

- Identifikationsorientierte Markenfiihrung

Sie beinhaltet die Verwendung spezifischer Wertekonzepte sowie gezielter Kommunika-
tion oder Unternehmensverhaltens, um die eigene Marke von Wettbewerbern zu unter-
scheiden und immaterielle Vermdgenswerte als Bezugspunkt flir Kundengruppen
hervorzuheben.

Beispiele fir immaterielle Vermodgenswerte sind Nachhaltigkeit, Ressourcennutzung o-
der Verantwortung fir Mensch und Umwelt.

- Funktionsorientierte Markenftihrung

Bei dieser Art des Brand Managements wird die Marke als Blindel von Qualitatsmerk-
malen und Vorteilen verstanden. Klassisch werden die Alleinstellungsmerkale des Pro-
dukts, der Kundennutzen oder die qualitativen Merkmale kommuniziert.

- Markenabkoppelung

Das Konzept der Markenabkoppelung beriicksichtigt den Markt und die Wettbewerber
und distanziert sich, indem es das eigene Portfolio auf unterschiedliche Weise definiert.

56 vgl.Canto 2020
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Unternehmen, die diesen Ansatz anwenden verhalten sich anders als ihre Wettbewerber
und sind daher fiir Kunden attraktiv. Eine Voraussetzung fir eine solche Ablésung ist die
Implementierung einer Markenfiihrung auf allen Ebenen des Unternehmens.

- Systemorientierte Markenfiihrung

Hier wird die Marke als elementarer Bestandteil eines komplexen Systems angesehen,
welches die verschiedenen Elemente koordiniert. Das System bertcksichtigt in erster
Linie potenzielle Kunden, die Mitarbeiter, das Management sowie die verschiedenen Ka-
pital-, Verkaufs-, Beschéaftigungs- und Meinungsmarkte.

Ziel ist es, unterschiedliche Aspekte wie Corporate ldentity, Markenmission, Public Re-
lations oder das Unternehmensimage entsprechend zu verandern und zu gestalten, um
eine positive Wahrnehmung in allen Méarkten zu gewahrleisten.

- Reputationsorientierte Markenfiihrung

Bei dieser Markenfiihrung wird davon ausgegangen, dass die Selbst- und Fremdwahr-
nehmung der Schlissel zum Markenaufbau und zur Markenfiihrung ist. Das Hauptau-
genmerk liegt auf der Kundenwahrnehmung: Kunden akzeptieren die Marke, wenn sie
authentisch, attraktiv oder innovativ erscheint.®’

4.3 Brand Identity

Die Brand Identity, auf Deutsch ,Markenidentitat®, ist das Fundament einer jeden erfolg-
reichen Marke. Sie legt fest, welche Werte und Eigenschaften die Marke nach innen und
nach aufRen reprasentiert. Wesentliche Bestandteile einer guten Markenfihrung und
Markenpositionierung sind daher der Aufbau und die Aufrechterhaltung einer starken
Markenidentitat. Die Brand ldentity definiert sich durch ihren Namen, aber auch durch
Slogans, Farben und Formen sowie lber weitere Attribute.

57 vgl. Unternehmenshandbuch 2020
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- Markenidentitat nach Aacker

Die Markenidentitat nach Aaker setzt sich aus der Kernidentitat und der erweiterten lden-
titat zusammen. Die Kernidentitat ist der stabile Baustein der Markenidentitat, wahrend
sich die Eigenschaften der erweiterten ldentitéat mit der Zeit verandern kdnnen, bspw.
wenn ein Unternehmen neue Markte erschlie3t. Um eine Markenidentitat zu entwickeln
empfiehlt das Modell, die eigene Marke aus insgesamt vier Perspektiven zu betrachten:

- als Produkt (Eigenschaften/Qualitat der Marke / Geographische Herkunft)
- als Organisation (Eigenschaften, Werte des Unternehmens)

- als Marke (Charakter der Marke, Beziehung zwischen Kunde und Marke)
- als Symbol (visuelle Sprache, Metaphern, Geschichte der Marke)

Die Perspektiven werden je nach den individuellen Werten unterschiedlich stark gewich-
tet.%®

Bsp. Brand Identity: Wenn die Kernidentitat ,Freude am Fahren® heif3t, muss sich das
Unternehmen Uberlegen, wie sich das im Produkt widerspiegelt. Die Organisation muss
auch zum Produkt passen. Wenn die Marke eine Luxusmarke ist, missen auch die Mit-
arbeiter dieses aul3erlich widerspiegeln. Die Marke muss zusatzlich auch die Werte des
Unternehmens nach auRen transportieren.>®

4.4 Brandimage

Das Markenimage beschreibt die gesamte AuBenwahrnehmung, die Verbraucher und
Gesellschaft von einer Marke haben. Sie umfasst alle Vorstellungen, Assoziationen und
Geflihle, die man in Bezug auf eine Marke oder einen Markenartikel erleben kann.®°

58 vgl. Credia 2020
59 vgl DIM 2018
60 vgl. Brand-trust.de 2020
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45 Brand Communication

Die Markenkommunikation (engl. Brand Communication) stellt eine zentrale Aufgabe der
Markenfihrung dar. Damit Marken sich von Konkurrenten abgrenzen kénnen und die
Marke im Gehirn des Markenrezipienten verbleibt, ist die Kommunikation einer Marke
sehr wichtig. Die Markenkommunikation sorgt dafiir, dass die Marke langfristig relevant
sowie attraktiv und vertrauenswiirdig bleibt. Hierzu werden Instrumente der Kommuni-
kationspolitik eingesetzt. Die Kommunikationspolitik ist das 4P im Marketingmix.®!

Unterinstrumente der Kommunikationspolitik

Multimedia-

e Mediakommunikation
kommunikation

Person!lchg Public Relations
Kommunikation

Kommuni-

Eventmarketing kations-
instrumente

Product Placement Direktkommunikation

Messen und

Sponsoring Ausstellungen

Abbildung 18: Kommunikationsinstrumente
Quelle: Deutsches Institut fur Marketing 2020
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5 Vorstellung des Unternehmens

Die Grundung von BMW geht auf Karl Rapp und Gustav Otto zurtick. 1916 grundete
Gustav Otto die Bayerische Flugmaschinenfabrik ,Bayerische Flugzeug Werke Ag“.
Zudem griindete 1917 Karl Rapp die 2Bayerische Motoren Werke GmbH®, die 1918 zur
Ag umgewandelt wurde. 1922 Ubertragt die BMW-Ag ihren Motorenbau mit Firmen und
Markennamen an die BFW. Das Grindungsdatum der BFW wurde somit auch das
Grindungsdatum der BMW AG, der 17. Mérz 1916.

1923 kam das erste Motorrad, der R 32, auf den Markt. BMW war bis dahin nur auf
Motoren spezialisiert, doch ab diesem Datum wagte sich BMW auch an den Fahrzeug-
bau. Bereits 1952 produzierte BMW das erste Nachkriegsauto, das Modell 501. Es
wurde mit einem weiterentwickelten Sechszylindermotor vom Vorkriegsmodell 326 an-
getrieben und hatte bis zu sechs Sitzplatze. Dieses Modell war kein Wirtschaftserfolg,
dennoch positionierte BMW sich als Hersteller hochwertiger Fahrzeuge.

Bereits 1972 eroffnete BMW seinen ersten Auslandsstandort, das Werk Rosslyn in
Sudafrika. Nach erheblichen Investitionen nahm das Werk 1984 die Produktion von
Fahrzeugen der 3er-Reihe auf.

BMW heute: Die BMW Group ist mit ihren Marken BMW, MINI, Rolls-Royce und BMW-
Motorrad der weltweit fihrende Premiumhersteller von Automobilen und Motorradern
sowie Anbieter von Premium-Finanz- und Mobilitdtsdienstleistungen. Sie verfligt tber
31 Produktions- und Montagestéatten in 15 Landern sowie ein globales Vertriebsnetz-
werk. 52 Die BMW Group beschéftigt 126.016 Mitarbeiter, davon sind 113.719 in der
Automobilbranche tatig. Der Gesamtumsatz der BMW Group liegt bei 104,2 Mrd. Euro.

62 \/gl. BMW 2020
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5.1 Strukturdaten

Anzahl verkaufter Elektroautos in Europa in den Jahren 2019 und 2020* nach
Modellen

Tesla Model 3

Renault Zoe (BEV)

VW e-Golf (BEV)

Mitsubishi Outlander (FHEV)

Audli e-Tron

Nissan Leaf (BEV)

Peugeot 208 (BEV)

Hyundai Kona EV (BEV)

BMW 330e (PHEV)

VW Passat GTE [PHEV)

BMW i3 (BEV)

Volvo S/VE0 (PHEV)

Volvo XC60 T8 (PHEV)

Kia Niro EV (BEV)

VW e-Upl

Peugeot 3008 (PHEV)

BMW X5 (PHEV)

Kia Niro (PHEV)

Mini Countryman (PHEV)

Skoda Superb (PHEV)

Quelle

nica

0

3.691
3.689
10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000 70.000
Anzahl Neuzulassungen
® 2020° @ 2019

Weitere Informationen:
Europa; CleanTechnica

80.000

90.000

95.247

100.000110.000

Abbildung 19: Anzahl verkaufter Elektroautos in den Jahren 2019 und 2020 nach

Modellen

Quelle: Statista 2020
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9
Quelle: KBA

Abbildung 20: Vergleich Absatzzahlen BMW 2019 und 2020
Quelle: Bimmertoday 2020

Wie dramatisch sich die Corona-Pandemie auf den Absatz der Automobilindustrie
auswirkt, kann man an den Abbildungen 19 und 20 erkennen. Zudem kann man
beobachten, das der BMW i3 das meistverkaufte E-Fahrzeugmodell in Deutschland ist.

5.2 Herausforderungen von BMW

Die neuen technologischen Trends bringen der Automobilindustrie neue Herausforde-
rungen. Aus diesem Grund richtet BMW seine Strategie stetig auf kiinftige Herausforde-
rungen aus.%?

Herausforderung E-Mobilitat

BMW eroffnet das Kompetenzzentrum in Minchen fir die Batterieforschung. Somit
mdchte das Unternehmen die Batterieforschung entlang der Wertschépfungskette aus-
bauen. Der BMW-Chef Oliver Zipse kindigte an, dass die Energiedichte und die Reich-
weite des BMW i3 bis 2030 verdoppeln werden sollen. Der Konzern investierte
insgesamt 200 Mio. Euro. Auch die Nachhaltigkeit der Rohstoffe spielt fir BMW eine
wichtige Rolle. Im Kompetenzzentrum wird an Recycling-Methoden geforscht, um fast
alle Rohstoffe eines ausgemusterten Akkus in einem Rohstoff-Kreislauf zu halten.%* Zu-
dem arbeitet BMW auch an Wasserstofftechnologie. Diese Autos werden ebenso von

63 vgl. BMW 2020
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Elektromotoren angetrieben und zahlen deshalb zu den Elektroautos, die Abkirzung
lautet FCEV (,Fuell Cell Electric Vehicle®).

Elektromotor

Tonkstutzen

I Stromfluss

Batterie Il Wasserstofffluss

i Antrieb

Abbildung 21: Funktion Wasserstofftechnik
Quelle: BMW 2020

In der Brennstoffzelle wird aus Wasserstoff und Sauerstoff elektrische Energie erzeugt.
Diese Energie wird nach Bedarf in den Elektromotor und/oder in die Batterie geleitet.

Laut BMW-Experte Ricker haben Wasserstoffantriebe das Potenzial, eine 6kologisch
nachhaltige Mobilitat zu ermdglichen, unter der Voraussetzung, dass bei der Herstellung
regenative Energien verwendet werden und die Infrastruktur fur kiirzere Transportwege
ausgebaut wird.%

Mobilitat

Um die Herausforderungen der zukinftigen Mobilitat zu bewaéltigen, hat die BMW Group
das rad°hub konzipiert. Rad°hub ist ein geschitzter Raum, in dem Experten und Macher
aus unterschiedlichsten Disziplinen in einen Dialog treten. Bei jeder Veranstaltung ent-
wickeln Teilnehmer Szenarien der Zukunft in kleinen Gruppen. Die Szenarien werden
untersucht, um neue Ideen zu generieren.%®

65 \/gl. BMW 2020
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5.3 Elektrofahrzeuge von BMW

Wie in Kapitel 3.7 beschrieben, haben viele Automobilhersteller im Jahr 2020 rein elekt-
rische Autos angekindigt. Insgesamt wurden 36 neue Modelle bekanntgegeben, davon
gehort eines der Marke BMW. Damit bietet die Marke zwei Modelle an, die rein elektrisch
sind. In diesem Kapitel werden die zwei Modelle von BMW genau beschrieben, zudem
wird auf die kiinftige Batterieplanung von BMW eingegangen.

Der BMW ix3 ist das erste rein elektrische SUV-Fahrzeug
von BMW und hat dieselbe technische Plattform wie der re-
gulare x3. Er erreicht eine Reichweite von ca. 440 km und
eine Leistung von ca. 270 PS. Das Fahrzeug wird 2021 vor-
gestellt und ist damit eine Konkurrenz fur den Audi e-tron
und den Jaguar I-PACE.

Abbildung 22: BMW iX3
Quelle: ADAC 2020

Der BMW i3 kam schon 2017 auf den Markt. Er ist
ebenso rein elektrisch wie der BMW iX3 und erreicht
eine Reichweite von ca. 359 km mit einer Hochstge-
schwindigkeit von 150 km/h. Die Ladezeit an Haus-
haltssteckdosen dauert ca. 15 Stunden. Das AC-
Schnellladen benétigt ca. 3-12 Stunden, das DC-
Schnellladen rund 42 Minuten.

Abbildung 23: BMW i3
Quelle: BMW 2020

Kinftige Batterieplanung des BMW

BMW maochte seine Batteriekapazitat erhohen und plant fir kiinftige Modelle drei unter-
schiedliche Varianten.

Fur kompakte Fahrzeuge moéchte BMW 60 kWh-Batterien entwickeln, die eine Reich-
weite von 450 km erreichen. Fur kompakte Fahrzeuge in der Luxusklasse sollen die
Batterien mit einer Kapazitat von 90 kWh eine Reichweite von rund 550 km erreichen.

In der Luxusklasse soll die Batteriekapazitat 120 kwWh betragen und eine Reichweite von
bis zu 700 km erreichen.
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5.4 Brand Management von BMW

Im Automobilmarkt ist das Bedurfnis nach Orientierung durch Marken stark ausgepragt.
In dieser Branche wird grofR3er Aufwand betrieben, wenn es darum geht, Kunden zu ge-
winnen, zu begeistern und an eine Marke zu binden.®’ In diesem Kapitel geht es um das
Markenmanagement von BMW.

5.5 Brand Identity von BMW

Eine Markenidentitat in der Automobilbranche wird von Kunden tiber die Kommunikation
bzw. durch den Kontakt vom Handler wahrgenommen.®® Die Markenidentitat umfasst die
Markenherkunft, Kernkompetenzen der Marke, Art der Markenleistung, Markenvision,
Markenwerte sowie die Markenpersonlichkeit.®® Die Brandidentity wird in diesem Kapitel
nach Kapferers Markenidentitat aufgezeigt. In der Abbildung wird deutlich wofir die
Marke BMW steht anschlieRend wird auf die Mission, Vision und Werte des Unterneh-
mens eingegangen und die Strategie der BMW Group erlautert.

Bild des Senders

/Markenbau . Markenpersénlichk}
e Kultiges Propellerlogo e Jung

e Sportliches Auto e Aufregend
o Sportlich
e leidenschaftlich
%ﬂ Markenbeziehung Markenkultur 5
L o
:% e Fahren und vergnigen e Deutsche Leistung g
s e Luxus oy
= o
£ c
L} ™
Markenreflexion Selbstbild der Marke
e Wohlhabend und dyna- * Stolz

th e Modernitat /
]

s198uejdw3 sap p|ig

Abbildung 24: Markenidentitdt BMW nach Kapferers Modell
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Automobilebrands 2015
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Markenpositionierung

Die Kernkompetenz und auch die Markenpositionierung bei BMW ist ,Freude am Fah-
ren”. BMW steht fur mehr als nur Sportlichkeit. Es steht auch fir technische Kompetenz
und Professionalitat. Die Marke ist ein Erfolgssymbol, deren Asthetik eher zum Under-
statement als zur Extravaganz neigt. So ist BMW bspw. beim Antriebssektor zukunfts-
weisend und hat bereits viele Modelle mit Elektroantrieb auf den Markt gebracht. Zudem
arbeitet BMW noch an anderen Kraftstoffvarianten wie Wasserstoff. Mit BMW i hydrogen
Next 2020 mochte BMW bereits in zwei Jahren eine Testflotte herausbringen, die mit
Wasserstofftechnik betrieben wird.”

Mission: Die BMW Group ist der weltweit filhrende Anbieter von Premiumprodukten und
Premiumdienstleistungen fiir die individuelle Mobilitat.

Vision: Der erfolgreichste Premiumhersteller der Branche zu sein
Werte: Verantwortung, Wertschatzung, Transparenz, Vertrauen, Offenheit

Anhand des Beispiels der BMW Group wird bestatigt, wie wichtig die Werte eines Unter-
nehmens sind.

Werte der Verantwortung (Nachhaltigkeit): Die Nachhaltigkeit ist fliir BMW ein Bestandteil
der Unternehmensstrategie. Dies bestatigen die internen Statistiken. Im Vergleich zum
Jahr 1995 hat die BMW Group bereits 42 Prozent CO2-Emission bei den Fahrzeugmo-
dellen reduziert. Zudem verfolgt BMW eine neue Vision mit weniger Staus, gentgend
Parkplatzen sowie deutlich mehr Lebensqualitat. ™

Wertschatzung, Vertrauen und Offenheit: BMW bezieht sich gegen Rassismus und
nimmt die Position fir mehr Toleranz und Miteinander ein. Es arbeiten 120 unterschied-
liche Nationen in allen Bereichen mit unterschiedlichen Weltanschauungen miteinander.
Hier wird jeder Mitarbeiter wertgeschatzt.”

70 Vgl. Automobilproduktion 2020
1 vgl. BMW Group 2020
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BMW Group Strategie

Haltung
WOFUR stehenwir?

Ausrichtung
WAS treibt uns an?

i Strategische StoBrichtung
= WOHIN wollen wir uns entwickeln?

Zusammenarbeit
WIE erreichen wir das?

Abbildung 25: BMW Group Strategie

Die Haltung: Die BMW Group stellt sich den unternehmerischen, 6kologischen und ge-
sellschaftlichen Herausforderungen und Ubernehmen Verantwortung fir die Mobilitat
von morgen durch tberzeugende Angebote und nachhaltiges Wirtschaften.

Die Ausrichtung: Sie bieten Premium- Produkte fur individuelle Mobilitat fur heute und
die zukunftigen Generationen an und stellen hohe Profitabilitdt sicher, um unabhangig
die Zukunft der Mobilitat gestalten zu kénnen.

Die Strategische Stof3richtung: Sie fokussieren sich auf Kunden und erflllen ihre welt-
weit unterschiedlichen Anspriiche und verbinden innovative Technologien emotionale
Produkte und individuelle Kundenbetreuung zu einem einzigartigen Gesamterlebnis

Zusammenarbeit: Alle leisten auf Basis der Werte ihren Beitrag und arbeiten Hand in
Hand intern, sowie mit den externen Partnern. Somit erzielen sie die maximale Wirksam-
keit und fuhren das Unternehmen zum gemeinsamen Erfolg”™

73 vgl. BMW Group 2020
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Strategie Umsetzung von BMW

Mit dem visiondrem Fahrzeug BMW-Vision iINEXT, verknupft BMW 2021 die Zentralen
Technologien fur die Individuelle Premium-Mobilitdt der Zukunft wie der Intelligenter
Leichtbau, elektrischer Antrieb, autonomes Fahren sowie digitale Vernetzung. Sie mdch-
ten bereits 2023, 25 vollelektrische Fahrzeuge auf den Markt bringen. Den Anfang haben
sie bereits mit dem BMW iX3 und dem BMW i3 angesetzt. BMW Group hat das Ziel bis
2025 mehr als 30 Milliarden € fiir Forschung und Entwicklung auszugeben.”™

Abbildung 26: BMW-Vision iINEXT
Quelle: BMW Group 2020

5.6 Brand Communication von BMW

Die Brand Communication umfasst viele Kommunikationsinstrumente. In diesem Kapitel
werden die Social-Media-Auftritte von BMW anhand von Facebook und Instagram erlau-
tert und ausschlief3lich wird auf die Events eingegangen.

Der internationale Instagram-Kanal der Marke BMW hatte bereits 2017 die Schallmauer
von zehn Millionen Followern durchbrochen und war schon damals die erfolgreichste
Automobilmarke auf Instagram weltweit.” Heute hat er bereits 27,7 Mio. Follower und
liegt damit knapp hinter der Konkurrenz Mercedes mit 27,9 Mio. Followern. BMW gehort
somit zu den beliebtesten Automarken weltweit.

Aktuell wird das neue Modell BMW X3 M auf Instagram beworben mit der Aufmerksam-
keit, dass das Auto flr Hunde geeignet ist. Somit mdchte BMW auch Hundeliebhaber

74 Vgl. BMW Group 2020
5 vgl. BMW Group 2017
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ansprechen. Zuséatzlich werden Storys auf der Instagram Seite gepostet, mit kurzen Hin-
weisen auf das neue Modell BMW i X3. Damit demonstriert BMW, dass es weiterhin an
Brennstoffen sowie Elektrofahrzeugen arbeitet.

bmw & - Abonniert

bmw & Wherever you go, you have a
true companion. Two, actually.

The BMW X3 M Competition.
#TheX3M #BMW #X3M #BMWM
#BMWrepost @andie_the_lab

BMW X3 M Competition: Fuel
consumption in /100 km (combined):
10.5. CO2 emissions in g/km (combined):
239. Further information:
www.bmw.com/disclaimer. Acceleration
(0-100 km/h): 4.1 s. Power: 375 kW, 510
hp, 600 Nm. Top speed (limited): 250
km/h (with optional M Drivers Package:
285 km/h).

8 Std.

- vind vaffans hilal vhat tha mavlad
Qv N
@ Gefallt bmwusa und

192.066 weitere Personen

VOR 8 STUNDEN

Abbildung 27: Instagram Werbung BMW X3M
Quelle: Instagram BMW 2020

Abbildung 28: Instagram Werbung des BMW ix3
Quelle: Instagram BMW 2020

Facebook: Auch bei Facebook hat BMW bereits 20 Mio. Follower und ist insgesamt sehr
aktiv im Bereich Social Media. Die Posts entsprechen denen auf Instagram. Das aktu-
ellste Profilbild von BMW auf Facebook zeigt auch, dass BMW gegen Diskriminierung
jeglicher Art ist (28. Juni 2020).
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Abbildung 29: Facebook-Profilbild Juni 2020
Quelle: Facebook BMW 2020

Event Marketing BMW
- BMW-Welt

Zudem bietet BMW-Sonderfuhrungen, sowie eine Welttour in der BMW-Welt an, um den
Kunden bzw. den Besucher einen Markenerlebnis zu geben. In der BMW-Welt Tour wer-
den spannende Geschichten Uber die Architektur sowie die Entstehungsgeschichte er-
zahlt. Zudem hat jeder Besucher die Mdglichkeit hinter die Kulissen zu schauen, wie Die
komplexe automobil Lieferung an die Kunden aus aller Welt funktioniert. Die Sonderfih-
rungen sind speziell fir Gruppen oder Schulklassen mit fir max. 20 Teilnehmer. Die
Gruppe von 20 Personen kostet 214 € und ermaRigt 195 €.7°

6 Vgl. BMW — Welt 2020
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- BMW — Museum

Das BMW-Museum in Minchen bietet eine Ausstellungsgrof3e von 5.000 m2, Die Besu-
cher des Museums haben die Mdglichkeit 125 wertvollste Ausstellungsstiicke der Marke
zu betrachten dazu zahlen Automobile, Motorréader und Motoren. Die Sprachfiihrung ist
in englischer und in deutscher Sprache mdglich und es diurfen max. 10 Besucher Teil-
nehmen und in Gruppen 20.

Abbildung 30: BMW-Museum
Quelle: BMW 2020
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Nutzen des Social Media Marketing fir Unternehmen

Welcher Nutzen ergibt sich durch den Einsatz von Social-Media-Marketing fiir Ihr
Unternehmen?

86%

Aufmerksamkeit erhéhen

Mehr Traffic

Generierte Leads

Kundenloyalitat fordern

Steigende Verkaufe

Neue Geschaftskontakte

Bessere Kenntnis des Marktes

Etablierte Vordenkerrolle 46%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Anteil der Befragten

Quelle Weitere Informationen:
Social Media Examiner Weltweit; Januar 2020; 5.243 Marketingverantwortliche; Online-Umfrage
© Statista 2020

Abbildung 31: Nutzen des Social-Media-Marketing fiir Unternehmen
Quelle: Statista 2020

Social Media hat sich in den letzten Jahren stark entwickelt. Personen halten sich in
den sozialen Netzwerken wie Instagram, Snapchat Facebook etc. auf. Dadurch werden
verschiedene Altersklassen erreicht. Aufgrund der Bekanntheit und Sympathie von den
Bloggern erreichen Marken mehr Kunden, sowie Personen, die positiv beeinflusst wer-
den. Wie in der Abbildung zu sehen ist, wird die Aufmerksamkeit des Menschen durch
social Media beeinflusst wodurch die Marken profitieren. Abschlie3end kann man sa-
gen, das social Media Marketing fir Unternehmen sehr wichtig sind. Die Marke BMW
zeigt sich auf diesem Wege préasent.
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6  Fazit und Erfolgsfaktoren

In der Bachelorarbeit wurde aufgezeigt, wie stark sich die Automobilindustrie verandert
hat. Die aktuellen Rahmenbedingungen und die neuen Vorschriften zwingen die Herstel-
ler, neue Innovationen und Forschungen zu schaffen. Bereits viele Hersteller setzen auf
neue Strategien, wie die Elektromobilitat bzw. Entwicklung der Batterien bezlglich der
Reichweite und dessen Gewicht zu reduzieren. Zudem wird aufgezeigt das bereits viele
Automobilhersteller kooperiert haben, um gemeinsam zu forschen, wie zum Beispiel
BMW, Daimler, Ford, um Elektroladesaulen zu entwickeln. Automobilhersteller setzen
auch auf alternative Antriebe wie die Wasserstofftechnik oder andere Kraftstoffarten.
Obendrein wird deutlich, dass die Nachhaltigkeit eine besonders wichtige Rolle spielt.
Auch die Markenidentitat der Marke BMW verdeutlich dieses.

Die Brandstrategie von BMWs im Kapitel 5 verdeutlicht, dass Unternehmen BMW Group
sich den neuen Herausforderungen stellt und ebenso neue Strategien ansetzt wie viele
Automobilhersteller. Das Unternehmen arbeitet viel mit klassischen Werbemitteln wie
Instagram und Facebook. Zudem gehéren sie zu den beliebtesten Automarken Weltweit
im Bereich Social Meldia wie bereits im Kapitel finf erwahnt. Laut Statistiken erhdht
Social Media Marketing 86 Prozent der Aufmerksamkeit. Zudem bietet BMW die M6g-
lichkeit die Marke genau kennenzulernen indem sie Events anbieten, wie das BMW-
Museum oder BMW-Welt. Sie mdchten auch alternative Antriebe forschen die gegeben
falls nachhaltiger sind und entwickeln bereits die Wasserstofftechnik. Sie haben schon
zwei vollelektrische Autos auf den Markt gebracht, damit verdeutlichen Sie, dass auch
fur Sie die Nachhaltigkeit eine besonders wichtige Rolle spielt.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Elektromobilitat fur viele Automobil-
hersteller eine Herausforderung ist aber meiner Meinung nach auch eine grof3e Chance,
da diese nicht so stark ausgebreitet ist, wie die Verbrennungsmotoren. BMW hat diese
Herausforderung angenommen, um im Markt attraktiv und aktuell zu bleiben. Sie defi-
nieren und setzen klare Ziele wodurch ihre Markenstrategie aufgrund dieser Herausfor-
derungen geandert und den Konsumenten verdeutlicht werden. Die Markenstrategie
wird anhand der Forschung und Entwicklung des BMW-Vision iNext belegt.
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Anlagen

Besucherinformation BMW-Museum

BESUCHERINFORMATION. INFORMATION
VISITOR INFORMATION. FU R G RU P P EN ]

INFORMATION FOR VISITOR GROUPS.

Wir freuen uns sehr iiber Thren Besuch im BMW Museum und heifen
Sie herzlich willkommen. Damit es zu keinen Missverstindnissen kommt,
méchten wir Sie bitten, unsere Hausordnung zu beachten.

Welcome to the BMW Museum - we hope you enjoy vour visit.

To avoid any misunderstandings, please note the following house rules.

- Grofie Gruppen sind bis max. 150 Personen zulissig, werden aber in
kleinere Gruppen mit max. 50 Personen unterteilt. Dariiber hinaus
trennt ein zeitlicher Abstand von 30 Minuten die einzelnen Gruppen.
Es soll mindestens ein Reiseleiter die jeweilige Gruppe begleiten.
Bitte beachten Sie, dass eine schriftliche
jeweiligen Reiseveranstalters bereits im Vorfeld geleistet werden muss.
Large groups of up to 150 people are permitted, but will be split into
smaller groups of max. 50 people each. The individual groups are kept
30 minutes apart. Each group should be accompanied by at least one
tour guide. Please note that the tour operator must provide written
declaration of consent in advance.

- Kinder und Jugendliche unter 14 Jahren sind uns sehr wdlkommen,
diirfen das BMW M aber nur mit einem er
Begleiter besuchen.
Children and young people under 14 vears of age are very welcome but
must be accompanied by an adult during their visit to the BMW Museum.

- Besuchergruppen von Kindern und Jugendlichen melden sich bitte
durch ihre Begleitperson am Ticket- und Informationsschalter an.
Die Begleitperson ist spiter auch fiir die Aufsicht der Kinder und
Jugendlichen verantwortlich.

When a group of children or young people arrive for their visit, an
accompanying adult should report to the ticket and information desk.
The accompanying adult is responsible for supervising the children
and young people in their charge.

- DieB g aller Einrict im BMW M erfolgt auf

eigene Gefahr. Den gen des P Is ist, b ders bei
Notfillen oder einer Evakuierung, unbedingt Folge zu leisten.

Use of all facilities at the BMW Museum is at your own risk. Please be
sure to follow any instructions given by members of staff, especially in

the event of an emergency or if it becomes necessary to evacuate the site.

- Dleausgestdltenobjektesmd!eﬂwdsesehwfwﬂunddﬂrfmdzsha!b
nicht beriihrt werden. Bei Schiden oder Ver i
miissen alle Kosten, auch fiir das Auslésen der Alarmanhge, vom
Verursacher ersetzt werden.
Please do not touch the exhibits - some of them are extremely valuable.
In the event of damage or marking, all costs shall be borne by the person
responsible, including costs associated with activating the alarm system.

BMW . B Roth-Ropce
GROUP mnﬂ’!‘.«k‘i”ﬁ 6 Y‘? o
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- Bitteb Sie ausschlieglich die gek ichneten Wege.

Please keep to the clearly marked walkwavs and access routes.

- Wir méchten b ders darauf hinweisen, dass das Mitfiihren von
Waffen oder gefihrlichen Gegenstinden nicht g ist.
Please note, in particular, that no weapons or dangemus items
are allowed.

- Aus chherl\utsgrﬁndmd\nfml\ﬁmalund“rmﬁajackenlddcnuht

mit in die Ausstellung; den. Das gilt eb fiir
rrige G inde, Schi Smcke(mn!AmmhmwnGebhﬂfen),
Rucksﬁcke Einkaufstaschen und iibergrofe Handtaschen. Hierfiir stehen
Schliefficher in der Garderobe kostenfrei zur Verfiigung.

For safety reasons, coats and winter jackets are not permitted in the
exhibition spaces. The same applies to bulky items, umbrellas, walking
poles and hﬂdng sticks (with the exception of necessary walking aids),
rucksacks, 1g bags and i dbag: Lockers are provided
in the cloakroom free of charge for such items.

- Zum besseren Ablauf und zum Schutz unserer Besucher wird das
BMW Museum im Innen- und AuBenbereich videoiiberwacht.
For convenience and the safety of our visitors, there is video surveillance
both inside and outside the BMW Museum.

Sollten Sie weitere Fragen haben, wenden Sie sich bitte an unser Personal.
Viel Freude im BMW Museum. SERVICE & KONTAKT.
Please ask a member of staff if you have any questions.
Enjoy your visit to the BMW Museum.

SERVICE & CONTACT.

BMW Museum
Am Olympiapark 2
80809 Munchen/Munich

Offnungszeiten/ Opening times
Di-S5o0/Tue-Sun: 10.00-18.00 Uhr/10.00 am-6.00 pm
Feiertags/ Public holidays: 10.00-18.00 Uhr/10.00 am-6.00 pm

BMW Welt Infoservice
Tel.: +49 (0)89-1250 160 01
Fax: +49 (0)89-1250 160 09

L

Irrtimer ®BMW AG, Miinchen
‘Subject to errors and changes. ® BMW AG, Munich
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