= Supply Chain Management (SCM): Mit diesem Wiirfel haben Sie ;
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= Was heilt das fiir Kapazitaten, make or buy, outsourcing Fiir Sie da £ Einige Hersteller/- Konsoli- Grofte
und lhren Wertschépfungsanteil ? N 2 verblinde und Marken dierung Zulieferer

> Wissen Sie um Lernkurven und Reifegrad der fir Sie
relevanten Marktteile ?

- Haben ,die Japaner” bereits wieder ,neue alte
Einsichten“ gewonnen ?
- dort nehmen Eigenproduktionsanteil und insourcing zu.

= BMW, Mini, Rolls-Royce welche

= DaimlerChrysler, Dodge, o
Jeep, Mercedes-Benz,
Smart; (Mitsubishi)

= Fiat, Alfa Romeo, Ferrari, entstehen Johnson
C O N S U I_T I N G Lancia, Maserati Controls

>
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vy . ) - personliche Prasentation Cadillac, Chevrolet, Isuzu,
elche Regeln gelten fir (neue) Markte ? - keine gewdhnliche Beratung Opel, Saab; (Suzuki) = Valeo
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zu Markt und darauf agierenden Teilnehmern zu haben. systemisch praktisch GUT im dynamischen Markt und komplexen Geflecht ?



(1) Strategie

= Positionierung und Profilierung auf und in Mérkten
- Nutzfahrzeuge/Industrie oder Privatfahrzeuge/Konsument

- Massenmarkt oder Marktnische
- Preissegmente

... hier grob vereinfacht;
dies ist eine Skizze

Viel zu entscheiden ! Dies und noch mehr ...
... auf den 3 Ebenen der Unternehmensgestaltung ...
und -beratung.

= Kombination/Mix

(2) Organisation (3) Prozess

= Einkauf/Produktent-

- Fertigungstiefe/-breite, wicklung
Plattformen - Eigeninnovation

- Zulieferer, make or buy - Ubernahme

- Vertriebswege, eigen = Produktionstechnik
oder fremd -SCM

= Kriterien - Stufen und Schritte

- Steuerbarkeit = Verkauf/Marktbearbei-

- Exklusivitat tung

- nah/fern ) - Differenzierung

- national/international - Partnerschaften

Maogliche Transport- und Mobilitats-Alternativen zu

Automobil und Stralle

= Offensichtlich: = Aber auch:
- Schiene - Kombinationen (inkl. Automobil)
- Wasser - geringerer Automobilgebrauch
- Luft - Verzicht auf das Automobil

Verbrauch
Produktion
Gebrauch

Verwertung
Recycling
Entsorgung

Einige
(teils staatlich-
gesetzliche)
Normen und
Einflisse

Sicherheit
aktiv
passiv

Emissionen
Chemikalien
Larm

Rahmenbedingungen fiir Marktteilnehmer — von

Rohstofflieferant bis Konsument.

Innovationen — Materialien
r'eue_ . - Leichtbau & Verbundstoffe
Funktionalitaten - Versiegelungen und
UND neue Korrosionsschutz

Vermarktungs- -

rogickeren:
aktiv gestalten,

2.B. durch lhr - Cross-over und Vielseitigkeit;

N " von Fahrzeugtypen wie SUV

eigenes ,MIT*

bis Hybridantrieb
- Spezialisierungen und
Dienstleistungen

- Effiziente und effektive
Produktionsverfahren

- Elektronikkomponenten wie
Bordnetze, Geschwindig-
keits- und Abstandsregler,
Parkhilfe, Kurvenlicht

M aterialien

V'Y
\J

Wo steckt Wachstum und Wertschopfung fur Sie ?

Kombinationen davon

Automobilbauer
Zulieferer
Dienstleister

===t \/ertrieb, Handler

Produzent

Aber was ist (lhr) Kerngeschaft ? In reifen Markten verliert
das ,eigentliche” Produkt an Bedeutung. Bisweilen ist es
nicht einmal mehr Eintrittskarte zu den Méarkten, die in
direktem Bezug zum vermeintlichen Hauptgeschaft stehen.

So gewinnt After-Sales an Bedeutung UND hat héhere
Margen als das ,eigentliche” Produkt. Wie sich erganzende
Aufgaben und Marktchancen fiir Marktteilnehmer im Auto-
mobilmarkt ergeben, kann man an Stichworten zu diesen
Entwicklungen sehen:

* Finanz-Dienstleistungen (Finanzierung, somit ,Pre-Sales;
Versicherungen)

« Teile (Reparatur und Zubehor; ,After-Sales®)
 Fuhrpark-/Flotten-Management (,Rundum-Service*)
 Verwertung (Weiterverkauf, Entsorgung)

» ,Community-Forming“: Events, Reisen, Clubs

Welche Geschaftsbestandteile konnen
und sollten Sie bedienen ?

-Linie einklappen.

Linkes Drittel bis zur-

Aufbauend auf
urspriinglicher
Positionierung (s.v.
= Neu-/Gebraucht-/Jahreswagen
= Verkaufswert/Restwert

= Rabattschlachten

Uberlegungen

fur Erfolg
in reifen Markten
= Differenzierung
= Markenprofil
= Kundenbindung

sondern auch erkenn-
schreibende
Faktoren.

=» Somit nicht nur ,harte,
bare/zuzu-
~weiche”

missen harte
Werte schaffen.

> Leistungen
und weiche

Wie schaffen, sichern und entwickeln Sie
lhre (personliche) Marke ?

Markt-Entwickler & Neu-Gestalter;
echte Innovation

mit echtem Mehr-Wert;
(r)evolutionary

Class
Kreativer
transcend

anerkannter Markt-
Treiber; Grenzen
werden gedehnt;
challenger

Competence
Kiinstler
innovate

Customising
Konner

Anpassung & Unterscheidbar-
keit; Spezialisierung & fine-

Cliiseyieie | tuning; adaptor

Erfolgssicherung/-Entwicklung

Lurspriinglich® innovator; dann im Stadium
der Handelsware ,kann jeder”; leichte
Substituierbarkeit; bottom line

Commodity
Kenner

me-too

v

Soll-Kompetenz und -Kapazitat (4 C bzw. 4 K)

Man sieht, Mdglichkeiten im Markt sind nicht allein durch

Produktions- und Logistik-Komponenten beschrankt.
Nutzen Sie die 3 | — Information, Innovation und Intelligenz.




