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1. EDITORIAL
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Liebe Leserinnen und Leser,

„Vorsprung durch Technik.“ Dieser frühere Claim ein es bekannten bayerischen Auto-

mobilherstellers fand Eingang in die Popkultur. Grö ßen wie U2 oder Blur nutzten 

den Spruch, sogar in Fernsehsendungen fand er Verwe ndung. Gleichzeigt färbte 

der Claim ab auf die Branche, wurde das Motto für e ine Industrie, die weltweit für 

�4�X�D�O�L�W�¦�W�����(�]�]�L�H�Q�]�����)�R�U�W�V�F�K�U�L�W�W���X�Q�G���/�H�L�V�W�X�Q�J���V�W�D�Q�G��

In den vergangenen Jahren verblasste der Glanz der deutschen Automobilbauer 

etwas. Denn während die Konkurrenz aus Asien und de n USA sich verstärkt grünen 

Themen und emissionsfreien Antrieben widmete, setzt en die deutschen Hersteller 

�Z�H�L�W�H�U�K�L�Q���D�X�I���9�H�U�E�U�H�Q�Q�H�U���X�Q�G���Y�L�H�O���/�H�L�V�W�X�Q�J�����'�L�H���H�L�Q�V�W�L�J�H���9�R�U�]�H�L�J�H�E�U�D�Q�F�K�H���Y�H�U�O�R�U���G�H�Q��

Anschluss. Sie wirkte wie ein Dino, der auf die Anf orderungen der modernen Mobili-

tätswelt keine Antwort fand.

Kaum eine Branche musste in den vergangenen Jahren so viel Kritik einstecken, 

sowohl für ihre Produkte wie auch ihre Produktion. Aber der Druck 

von außen zeigte Wirkung. Unsere Green-Transformati -

on-Studie zeigt: Die Automobilbranche hat ihre Haus auf -

gaben zwar noch nicht komplett erledigt, aber sie i st 

auf einem guten Weg.

Die Unternehmen blicken dabei nicht allein auf 

die eigene Produktion, sondern nehmen ver -

stärkt auch ihre Zulieferer in den Blick. Gut so, 

dann bleibt es nicht bei grünen Insellösungen, 

sondern regt ein branchenweites Umdenken an.

Auf dem Weg zu einer emissionsarmen und 

CO2-neutralen Produktion muss sich die Branche auf 

ihre Kernkompetenzen besinnen: Ingenieursgeist, Mut  

�X�Q�G���/�H�L�V�W�X�Q�J�V�E�H�U�H�L�W�V�F�K�D�I�W�����'�L�H���H�U�]�L�H�O�W�H�Q���(�U�I�R�O�J�H���V�W�L�P�P�H�Q���R�S�W�L-

mistisch, und diese Studie zeigt, dass die Unterneh men selbstkritisch 

�J�H�Q�X�J���V�L�Q�G�����X�P���Q�R�F�K���Y�R�U�K�D�Q�G�H�Q�H���6�F�K�Z�¦�F�K�H�Q���R�•�H�Q���D�Q�]�X�V�S�U�H�F�K�H�Q�����*�H�U�D�G�H���G�H�V�K�D�O�E��

ist diese Umfrage so wichtig, weil die Branche viel fach noch unbekanntes Terrain 

betritt. Denn jetzt gilt: Vorsprung durch Wissen.

Ihr  �3�H�W�H�U���7�U�L�F�N

�6�H�Q�L�R�U���3�D�U�W�Q�H�U�� STAUFEN.AG
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2. HINTER- 
GRUND UND 
RAHMEN  
DER STUDIE
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Die Studie „Green Transformation in der 
Automobilindustrie“ bildet die deutsche 
Automobilindustrie in ihrer Tiefe und 
Breite hervorragend ab. 

Die Unternehmensberatung Staufen hat 
dafür im Juli 2021 Branchenexperten 
aus insgesamt 239 Automobilunter-
nehmen  befragt. 78 Prozent der Studien-
teilnehmer arbeiten in leitender Position, 
rund jeder Fünfte gehört der Geschäfts-
führung an. Für die Studie wurden mehr-
heitlich größere Unternehmen betrachtet.  
61 Prozent verzeichnen einen 
 Jahresumsatz von über 600 Millionen 
Euro, 64� Prozent beschäftigen mehr als 
3.000  Mitarbeiter.
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3. MANAGEMENT 
SUMMARY
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Der grüne Wandel ist nicht mehr aufzu-
halten, diese Erkenntnis hat sich in der 
Branche durchgesetzt. Die Unterneh-
men sehen sich im Vergleich zu anderen 
Branchen sogar in einer Vorreiterrolle.

Trotz vieler Erfolge zeigt sich:  
Die Automobilbranche evolviert 
nicht über Nacht zu einer grünen 
Musterindustrie , es ist ein langer 
– und zum Teil auch schmerzhafter – 
Prozess. Aber die immer schärferen 
Au�agen und der wachsende gesell-
schaftliche Druck setzten einen  Prozess 
in Gang, der immer mehr an Fahrt 
 gewinnt.
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1.
Die grüne  Avantgarde 
Im Vergleich zum Vorjahr fällt auf: Die deutsche 

 Automobilbranche gewichtet den Umweltschutz 

vor allem im Vergleich zu anderen Branchen immer 

 stärker. Der Haupttreiber für den grünen Wandel 

bei den Autobauern kommt jedoch von außen: 

 Gesetze, Regularien und Politik sind maßgeblich 

verantwortlich. Aber auch Wettbewerbsvorteile, 

der Druck von Kunden und die gesellschaftliche 

 Verantwortung veranlassen die Unternehmens -

lenker zunehmend, die ökologischen Folgen ihrer 

Arbeit zu  berücksichtigen.

2.
Das gesellschaftliche 
 Klima ändert sich 

Mit leistungsstarken Motoren und penibel ausge -

richteten Spaltmaßen allein lassen sich Kunden 

nicht mehr überzeugen. Die Vergleichszahlen 2020 

zu 2021 zeigen deutlich, dass Käufer und Investo-

ren gleichermaßen immer mehr Druck aufbauen 

und den grünen Wandel in der Branche einfordern. 

�$�X�•�D�O�O�H�Q�G���L�V�W�����G�D�V�V���G�L�H���0�H�G�L�H�Q���G�D�V���7�K�H�P�D���Q�L�F�K�W��

mehr schwerpunktmäßig besetzen. Das zeigt: Das 

Umweltbewusstsein ist kein Modethema mehr, 

sondern wird zunehmend als Selbstverständlichkeit 

 angesehen.

3.
Fahren mit angezogener 
Handbremse 
Trotz unbestreitbarer Erfolge liegt noch viel 

 Potenzial brach: Neun von zehn Unternehmen 

 sehen bei sich noch ungenutztes grünes Potenzial. 

Das liegt auch daran, dass die Umsetzungsfort-

schritte von ökologischen Verbesserungsmaß-

�Q�D�K�P�H�Q���L�Q�Q�H�U�K�D�O�E���G�H�U���8�Q�W�H�U�Q�H�K�P�H�Q���K�¦�X�4�J���Q�X�U��

mäßig erfolgreich sind.
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4.
Eine Branche  
auf Energie-Diät 

Der CO2-Fußabdruck nimmt für die Auto-

mobilhersteller eine immer bedeutendere 

Rolle ein. Allgemeine Energieeinsparungen 

und eine CO2-neutrale Energieversorgung sind 

die  wichtigsten ökologischen Ziele. Und dabei 

geht es nicht nur um die Produktion im eigenen 

Haus. Der Vergleich zum Vorjahr zeigt, dass 

auch  zunehmend auf die Emissionen aus der 

���Y�R�U�J�H�O�D�J�H�U�W�H�Q���/�L�H�I�H�U�N�H�W�W�H���X�Q�G���G�H�Q���L�Q���$�Q�V�S�U�X�F�K��

genommenen Dienstleistungen geachtet wird.

5.
Umweltschutz kommt  
nicht umsonst 
�1�R�F�K���L�V�W���L�Q���G�H�U���%�U�D�Q�F�K�H���G�H�U���=�L�H�O�N�R�Q�5�L�N�W���]�Z�L�V�F�K�H�Q��

Ökologie und Ökonomie nicht gelöst. So ist mehr 

als die Hälfte der Unternehmen nicht dazu bereit, 

die Mehrkosten einer ökologisch nachhaltigen 

�%�H�V�F�K�D�•�X�Q�J���]�X���W�U�D�J�H�Q�����8�Q�G���V�L�H�E�H�Q���Y�R�Q���]�H�K�Q���8�Q�W�H�U-

nehmen sehen in der fehlenden wirtschaftlichen 

Rentabilität der ökologischen Maßnahmen das 

größte Hemmnis für einen grünen Wandel in ihrem 

Unternehmen.

6.
Luft nach oben  
in der Lieferkette 

Die Supply Chain gilt für viele Unternehmen 

noch als Bremsklotz auf dem Weg zu einer 

 umweltfreundlicheren Produktion. So wird der 

 Umsetzungsfortschritt von ökologischen Verbesse -

�U�X�Q�J�V�P�D�¡�Q�D�K�P�H�Q���L�Q���G�H�U���/�L�H�I�H�U�N�H�W�W�H���L�Q���G�H�U���%�U�D�Q�F�K�H��

nach wie vor kritisch angesehen. Die Produzenten 

wünschen sich vor allem mehr Zusammenarbeit 

bei Verpackungsstrategien und einer Flexibilisie -

�U�X�Q�J���E�]�Z�����5�H�G�X�]�L�H�U�X�Q�J���Y�R�Q���/�L�H�I�H�U�L�Q�W�H�U�Y�D�O�O�H�Q���X�Q�G��

 -größen. Kein Wunder also, dass für die Unter-

nehmen der Aspekt der Nachhaltigkeit bei der Aus -

�Z�D�K�O���G�H�U���/�L�H�I�H�U�D�Q�W�H�Q���Z�H�L�W�H�U���D�Q���%�H�G�H�X�W�X�Q�J���J�H�Z�L�Q�Q�W��
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4. DIE 
 ERGEBNISSE
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Jede Studie ist zunächst einmal eine 
Momentaufnahme. Die Aussagekraft 
einer solchen Befragung gewinnt enorm 
an zusätzlicher Tiefe, wenn sie regel-
mäßig wiederholt wird. Genau diesem 
Prinzip folgt die Staufen-Studie „Green 
Transformation in der Automobilindu-
strie“. Somit beschreibt die hier vor-
liegende Untersuchung nicht nur den 
 aktuellen Status quo, sondern zeigt 
auch die wichtigsten Entwicklungen im 
Zeitverlauf auf.
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Die Zulieferer sind überrascht, wie schnell das 
 Thema vorangetrieben wird und wie schnell sie jetzt 
CO2 bilanzieren sollen. Natürlich sind viele darauf 
noch nicht vorbereitet, unter anderem weil es  bisher 
an klaren Standards fehlt, damit nicht Äpfel und 
 Birnen miteinander verglichen werden. Und es muss 
klar geregelt werden, wer welche Daten liefern muss.
Frau Prof. Dr.-Ing. Gisela Lanza, Karlsruher Institut für Technologie (KIT)
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FAZIT

Angesichts der erzielten Fortschritte in der  Branc he 
erscheint es inkonsistent, dass nur noch jedes  vie rte 
Automotive-Unternehmen sich selbst als  einen 
 grünen Vorreiter sieht. Noch im Vorjahr war es fas t 
jedes dritte Unternehmen. Dies ist aber auch ein 
 Zeichen dafür, dass der „ökologische Konkurrenz-
kampf“ stärker wird. 

Symbolprojekte und Lippen bekenntnisse   reichen 
nicht mehr aus, um  Umweltbewusstsein zu 
 demonstrieren.  

Wer den grünen Anstrich in der Unternehmens-
strategie  verankern möchte, muss konkrete 
 Maß nahmen einleiten und erfolgreiche Projekte 
 vorweisen  können. 

Dies spiegeln auch die ermittelten Indizes „Green 
Awareness Index“ und „Green Maturity Index“ 
 wider, die jeweils einen leichten Anstieg zum Vorj ahr 
 verzeichnen konnten. Das heißt: Die Unternehmen 
und Zulieferer achten verstärkt auf die ökologische  
Vereinbarkeit ihres Tuns. Aber weil die gesamte 
Branche sich stärker grün engagiert, wird es immer 
schwieriger, sich von den Mitbewerbern positiv 
 abzusetzen. Das ist ein Schritt nach vorne – auch 
wenn noch eine  lange Wegstrecke vor uns liegt.



�'�L�H���6�W�D�X�I�H�Q���$�*���L�V�W���H�L�Q�H���/�H�D�Q���0�D�Q�D�J�H�P�H�Q�W���%�H�U�D�W�X�Q�J���X�Q�G���$�N�D�G�H�P�L�H����

�6�H�L�W���¾�E�H�U���������-�D�K�U�H�Q���E�H�U�D�W�H�Q���X�Q�G���T�X�D�O�L�4�]�L�H�U�H�Q���Z�L�U���8�Q�W�H�U�Q�H�K�P�H�Q���X�Q�G���0�L�W�D�U�E�H�L�W�H�Q�G�H��

Weltweit.

Unser Ziel ist es, jedes Unternehmen besser zu machen und unsere Kunden 

 voran zubringen. Unser besonderer Ansatz ist es, s chnell die richtigen Veränderungen 

in Gang zu setzen und eine nachhaltige Veränderungskultur zu etablier en.

ÜBER UNS 
Wir sind der Überzeugung, dass  
in jedem  Unternehmen ein noch  
besseres steckt.

40 GREEN TRANSFORMATION

BESTE
BERATER

2016

br
an

d 
ei

ns
 T

he
m

a

BESTE
BERATER

2015

br
an

d 
ei

ns
 T

he
m

a



Zahlen. Daten. Fakten.

41GREEN TRANSFORMATION

> 25
Jahre Erfahrung

> 7.000
Seminarteilnehmer pro Jahr

> 60
verschiedene Lean  

& Six Sigma Trainings

> 130
aktive Trainer und 

 Coaching-Experten

> 90
BestPractice Partner

160
Projekte pro Jahr

320
Mitarbeitende

17
Sprachen



42 GREEN TRANSFORMATION

STUDIEN UND 
WHITEPAPER
Alle Studien und Whitepaper der Staufen AG �nden  
Sie auch online unter www.staufen.ag/studien.
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Eine Befragung der Staufen AG unter mehr 
als 1.500 Arbeitnehmern und Arbeitnehmerinnen

ERFOLGSFAKTOR ZUSAMMENARBEIT  
Eine Studie der Staufen AG

DEUTSCHER INDUSTRIE 4.0 INDEX 2019
Eine Studie der Staufen AG und der Staufen Digital Neonex GmbH
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