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Automobillogistik

weise auch gute Konzepte und Methoden“, 
sagt Andreas Reutter, Mitglied der Ge-
schäftsleitung im Zentralbereich Einkauf 
und Logistik des Stuttgarter Unternehmens 
Robert Bosch, das soeben auf dem Forum 
Automobillogistik der BVL und des VDA 
für seine virtuelle Abbildung von Lieferket-
ten mit dem VDA-Logistik-Award geehrt 
wurde (siehe Seite 37).
Dienstleister reagieren auf das Thema In-
novation und Prozessverbesserung aber 
meist eher zurückhaltend. Die Auftragge-
ber verwechselten manchmal Innovation 
mit Preissenkung, beklagte ein Teilnehmer 
am Rande des gemeinsamen BVL- und 
VDA-Forums Automobillogistik 2014 in 
Frankfurt/Main. Seine Aussage ist keine 
Einzelmeinung. Viele Logistikdienstleister 
fürchten, dass Prozessverbesserungen al-
lein den Industrieunternehmen zugute 
kommen, während ihnen die Entgelte zu-
sammengestrichen werden. Dementspre-
chend neigen sie dazu, an den in Pflichten-
heften vereinbarten Prozessen festzuhal-
ten.
Damit geraten sie allerdings immer häufi-
ger in Widerspruch zur Branchenlogik in 
der Automotiveindustrie. Dort integrieren 
sich die OEM (Original Equipment Manu-
facturer) und die Zulieferer immer mehr, 
um in dem wettbewerbsintensiven Markt 
gemeinsam Kosten zu senken oder die Pro-

duktivität zu verbessern. „Produktionspro-
zesse ändern sich immer rasanter und müs-
sen kontinuierlich angepasst werden“, be-
tont Michael Kaufhold, Logistikleiter der 
Brose Gruppe, einem führenden Hersteller 
von Sitzsystemen. Logistikdienstleister 
können bei dieser Dynamik nicht außen 
vor bleiben – ansonsten werden sie zum 
Hemmschuh und das Logistik-Outsour-
cing somit für die Verlader unattraktiv. 
Vielen Dienstleistern fehle das Verständnis 
dafür, dass es darum gehe, gemeinsam Ver-
besserungen umzusetzen – und nicht 
darum, die eigenen Erlösmöglichkeiten 
gegen Rationalisierungsmaßnahmen zu 
verteidigen, die im Sinne der gesamten 
Wertschöpfungskette nötig sind, stellt ein 
Branchenexperte klar. Dienstleister bemän-
geln hingegen, dass sie mit den finanziellen 

Folgen von abrupten Prozessänderungen 
oft genug allein gelassen werden. 
Welche Leistungen an Logistikdienstleis-
tungen fremdvergeben werden, unterschei-
det sich von Unternehmen zu Unterneh-
men. General Motors ist, ebenso wie Ford, 
beim Logistik-Outsourcing sehr weit ge-
gangen. Das Unternehmen hat den Logis-
tikdienstleister Gefco zum 4PL für die Be-
schaffungs- und Distributionslogistik in 
Europa gemacht. In der Ersatzteillogistik 
steckt Opel in einem Projekt mit dem Ber-
liner Unternehmen 4Flow. „Durch die 
Partnerschaft mit dem 4PL-Dienstleister 
haben wir praktisch das gesamte Aufgaben-
gebiet der Logistikaktivitäten transferiert. 
Neben dem reinen operativen Geschäft 
umfasst dies auch den Einkauf von Logis-
tikleistungen und die Netzwerkplanung. 

Darüber hinaus arbeiten wir mit vielen an-
deren Unternehmen zusammen, die weite-
re Leistungen innerhalb der Supply Chain 
erbringen wie zum Beispiel Sequenzieren, 
‚Kitting‘, Materialbereitstellung, Leergut-
Handling und andere wertschöpfende Tä-
tigkeiten“, sagt Susanna Webber.  

Offenheit und pro-aktive Ideen gefragt
Und welche Anforderungen hat die GM-
Vizepräsidentin an Speditions- und Logis-
tikdienstleister? „Grundsätzlich erwarten 
wir ausgezeichnete Qualität im Service und 
konkurrenzfähige Geschäftsbedingungen 
für eine Partnerschaft. Außerdem legen wir 
viel Wert auf Kreativität bei der Beseitigung 
von Verschwendung und beim Ausschöp-
fen von Optimierungspotenzialen sowie 
auf eine offene und pro-aktive Einstellung, 

„Es gibt nicht genug Dienstleister, 
die an der kontinuierlichen Weiter-
entwicklung der Prozesse arbeiten“ 

 
 ANDREAS REUTTER, 
 Geschäftsleiter zentraler Logistik-Bereich Robert Bosch 

Trotz lahmender Konjunktur in Europa 
sind die Automobile deutscher Hersteller 
weiter ein Exportschlager. Wie erklären Sie 
sich diesen Erfolg?
Bernd Gottschalk: Die Unternehmen sind 
wettbewerbsfähig, technologisch führend, 
und sie bedienen Segmente, in denen sie diese 
Stärken voll ausspielen können. Trotzdem 
glaube ich, dass das deutsche Exportmodell 
zunehmend modifiziert wird. Die deutsche 
Automobilindustrie geht immer stärker dazu 
über, in ihren Absatzmärkten auch zu produ-
zieren. Die Zukunft ist ein Mix aus Export und 
Produktion vor Ort. „Made-in-Germany“ wird 
immer mehr ergänzt durch „German Brand“.

Die Produktion asiatischer, aber auch 
westeuropäischer Hersteller wandert 
immer stärker ins östliche Mitteleuropa 
und auch nach Osteuropa. Wird sich dieser 
Trend weiter fortsetzen? 
Das ist richtig, aber deutsche und asiatische 
Hersteller haben unterschiedliche Motive für ihr 
Osteuropa-Engagement. Für die deutschen 
Hersteller geht es um die Nutzung noch wett-

bewerbsfähigerer, kosten-
günstiger Produktionss-

tandorte. Zwischen den 
deutschen und osteuro-
päischen Standorten ist 
ein flexibles Netzwerk 
entstanden, das die 

jeweiligen Stärken 
zur Geltung bringt. 

Die asiatischen Unternehmen nutzen oft die 
osteuropäischen Standorte im Rahmen ihrer 
Markteintrittsstrategie; sie wollen über diese 
Flanke ihre Präsenz in den europäischen Traditi-
onsmärkten verbessern.

Haben auch Logistikdienstleister die  
Chance, sich stärker in der Wertschöpfung 
einzubringen?
Absolut. Sie sind heute schon integrierter Teil 
der globalen Wertschöpfungskette – ohne 
ihre Leistungsfähigkeit wäre die Globalisie-
rung der Produktion gar nicht denkbar. Die 
Versorgung von Werken rund um den Erdball 
kann heute keine interne Logistikabteilung 
mehr leisten. Wachstumsfelder gibt es noch 
genügend, etwa die innerbetriebliche Logistik 
oder das Materialmanagement. Wer dieses 
hart umkämpfte Geschäft versteht, hat gute 
Chancen als Wertschöpfungspartner.

Was genau muss ein Logistikdienstleister 
können, um ein zukunftsfähiger Partner 
für die Automobilindustrie und deren 
Zulieferer zu werden oder zu bleiben?
Er muss auf jeden Fall eine hohe Netzwerk-
qualität haben, muss multimodal aufgestellt 
sein und seine Wettbewerbsfähigkeit in jeder 
Lage unter Beweis stellen. Er muss ein verläss-
licher Partner sein, der die Prozesse mit den 
Augen des OEM, ja sogar des Endkunden 
sieht. Entscheidende Faktoren sind dabei die 
Qualifikation, die Motivation und das Verant-
wortungsbewusstsein des Personals. Auch 
ökologisches Denken und Handeln wird für 
die Dienstleister der Automobilindustrie 
immer wichtiger.   hel

„Es gibt noch genug Wachstumsfelder“
Was Logistikdienstleister künftig in der Automobilbranche beherr-
schen müssen, sagt Bernd Gottschalk von Gottschalk Consult.  
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