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Exklusiv-Interview mit Dr. Wolfgang Bernhart, Partner Roland Berger Strategy Consultants

Die grofRe Frage des kleinen Preises

Die Welle der LOW BUDGET CARS rollt an. Tata Motors und Toyota haben die Nase vorne, doch auch Europas
OEMs haben Chancen, in diesem Segment der kleinen Margen, aber groRen Volumen mitzumischen. Wenn
sie lernen, dass Rad nicht immer neu zu erfinden, wie Dr. Wolfgang Bernhart im Exklusiv-Interview erlautert.

Herr Dr. Bernhart, der Studie ,Low Budget Car Creation’ zufolge ist
ein Schliisselelement fiir Profitabilitit eines Low-Budget-Car-Pro-
jektes der Wille zur Verdnderungen. Wie ist es damit bei Europas
Herstellern bestellt?

Die OEMs haben erkannt, dass neue Ansatze erforderlich sind
und versuchen damit umzugehen. Sie sehen aber auch, dass
dies nicht so einfach ist. Sie stehen sich aber oft selbst mit ei-
nem sehr hohen Anspruch an Sicherheit, Komfort und Per-
fektion im Weg. Dies ist auch ein Grund dafiir, warum zum
Beispiel General Motors eine neue Low-Cost-Plattform unter
Federfithrung des Engineering-Zentrums von Daewoo, das
als Competence-Center fiir Low-Cost-Fahrzeuge agiert, reali-
siert. Der Kostenfokus ist dort einfach grofler.

Tata entwickelt das One-Lakh-Car, ein Auto fiir rund 2 500 Dollar
Grundpreis. Sehen Sie einen europdischen oder US-Hersteller im
Stande, mitzuhalten?

Nein. Das muss aber auch nicht sein. Allerdings miissen die
Hersteller es schaffen, auch neue Preis-Targets zu treffen, mit
Angeboten fiir die unterschiedlichen Segmente, beginnend
ab etwa 5 000 Euro — und zwar nicht nur fiir Minicars.

Toyota entwickelt véllig neue Prozesse in der Produktentstehung
sowie in der Produktion, um ein Ultra-Low-Cost-Car zu produzie-
ren. Was ist dazu bekannt?

Auch Toyota steht noch am Anfang. Allerdings konnte Toyo-
ta unter anderem mit Daihatsu Erfahrungen sammeln, und
ist schon seit vielen Jahren mit einfachen und kostengiinsti-

,,Die OEMs miissen starker dazu kommen,
die Anforderungen an die Funktion und
nicht an die Lésung zu spezifizieren.“

gen Fahrzeugen in Afrika, Indonesien und vielen anderen
Automobilmirkten weltweit vertreten. Dazu kommt die gro-
Be Volumenbasis, die enorme ,economies of scale’ bietet. Toy-
ota braucht vielleicht langer, zieht dann aber einmal getroffe-
ne Entscheidungen konsequent durch.

Was sind die zukiinftigen Herausforderungen in der Zusammenar-
beit OEM-Zulieferer?

Die engere Kooperation mit Zulieferern und Wettbewerbern
im Sinne von ,Co-opetition” oder den in der Studie beschrie-
benen ,Open-Source’-Ansdtzen der Inder. Hersteller miissen
starker dazu kommen, die Anforderungen an die Funktion,
nicht die Losung zu spezifizieren. Und die Zulieferer miissen
skalierbare Komponenten- und Systemplattformen entwi-
ckeln, die herstelleriibergreifend einsetzbar sind. Beispiels-
weise bei Sitzstrukturen wurden hier schon grofe Fort-
schritte erreicht.

Beim Thema Kostenreduzierungen schrillen bei den Zulieferern die
Alarmglocken. Zu Recht — mit Blick auf den Boom bei Low-Budget-
Car-Projekten?

Low-Budget-Projekte sind Herausforderung und Chance zu
gleich. Bosch ist sicherlich ein gutes Beispiel, wie man vorge-
hen kann - nicht zuletzt deshalb ist Bosch der grofSte Zuliefe-
rer von Tata Motors oder Hyundai.

Kostengiinstige Produkte und Prozesse, die Zulieferer im Rahmen
von Low-Budget-Car-Projekten erarbeiten und entwickeln, werden
die Kunden friiher oder spater auch in ihre traditionellen Modell-
projekte einflieRBen lassen wollen. Und dann?

. werden die Autos kostengiinstiger. Dies ist auch notig —
denken wir nur an die Mehrkosten, die zum Beispiel zur Er-
reichung der neuen CO2-Emissionsgrenzwerte anfallen. Un-
abhdngig davon haben wir in unserer Brandmark-Studie bei
der Befragung mehrerer tausend Endkunden eine geringere
Ausgabebereitschaft der Kunden tiber alle Segmente hinweg
beobachtet, auf die sich der Markt einstellen muss.

Nahezu jeder groBe OEM schiebt derzeit Billigauto-Projekte an.
Was wiirden Sie raten: ,,Eile mit Weile“ oder ,,Hochste Eisenbahn“?
Die OEMs stehen vor zwei groRen Herausforderungen: Ein-
mal wollen die Kunden weniger Geld ausgeben, andererseits
entsteht unter anderem durch die CO2-Thematik ein deutlich
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erhohter Aufwand. An der Umsetzung von Erfahrungen aus
Low-Cost-Projekten — die wir nicht ,Billigauto’ nennen wiir-
den — kommt daher kein Hersteller herum.

Was konnten die etablierten Automobilherstellern von den ,emer-
ging OEMs’ a la Chery oder Tata Motor hinsichtlich ,low budget’ ler-
nen?

Dass man Erfolg auch mit einfachen Autos haben kann. Die
OEMs miissen ihre zum Teil iiberkomplexen Strukturen ver-
einfachen und sich konsequenter an bestehenden Losungen
orientieren. Es gilt, nicht immer das Rad neu zu erfinden und
dabei in Kooperationsmodellen gemeinsam mit den Zuliefe-
rern an innovativen — das heifdt, extrem kostengiinstigen —
Realisierungsansdtzen arbeiten. Auch die herstelleriibergrei-
fende Zusammenarbeit ist starker als bisher gefordert. Was
spricht zum Beispiel dagegen, wenn die Hersteller in ihren
Volumenmodellen den gleichen Vierzylindermotor nutzen —
die Markencharakteristiken werden ohnehin in der Applika-
tion liber das Antriebsstrangmanagement definiert?

Gibt es Vorbilder, denen andere nacheifern sollten?

Es gibt nicht den Standard, jeder Hersteller hat seine eigene
Positionierung, seine eigenen Produkte, seine eigenen regio-
nalen Schwerpunkte. Aber es gibt einige Grundsdtze und
Best-Practice-Ansétze, die beachtet werden sollten.

Welche Risiken birgt ein rigoroser Sparkurs, der unter anderem den
konsequenten Einkauf in Low-Cost-Regionen und die Minimierung
der Direktlieferanten vorsieht?

Von Kooperation in Konfrontation zu verfallen und nicht das
gesamte am Markt verfiigbare Spektrum an Losungen zu nut-
zen. Das Interview fiihrte Tina Rumpelt



