Geleitwort

Wertschopfungspartnerschaften zwischen Hersteller und Lieferanten sind eine
wichtige Antwort auf die neuen Herausforderungen, die der globalisierte Wett-
bewerb stelit. Doch wie bei vielen betriebswirtschaftlichen Mode- und Schlag-
worten stellt sich auch bei Wertschépfungspartnerschaften die Frage, wodurch
diese charakterisiert sind und worin die wesentlichen Erfolgsfaktoren liegen.
Das Ziel dieser Arbeit besteht deshalb darin, zuerst einmal die Merkmale von
Wertschopfungspartnerschaften aufzuzeigen. Dies wird differenziert anhand
verschiedener Perspektiven, Zielen und Instrumenten von Wertschépfungspart-
nerschaften vorgenommen. Anschliessend werden jene Anforderungen um-
schrieben, welche sich aus Wertschdpfungspartnerschaften an die Organisation
des Herstellers ergeben. Werden diese Anforderungen von Herstellern in Wert-
schépfungspartnerschaften namlich nicht beachtet oder erfillt, laufen sie Ge-
fahr, die mit der Kooperation angestrebten Ziele (Erschliessung von Zeitvortei-
len, Kostenvorteilen und von Lieferanten-Know-how) nicht erreichen zu kénnen
und dariiber hinaus auch ihre Rolle als fokales Unternehmen verlieren zu mis-

sen.

Diese Anforderungen stellen somit die notwendigen Voraussetzungen fir Wert-
schopfungspartnerschaften dar und erméglichen deshalb anschliessend, in ei-
nem dritten Teil, ausgewahlte Organisationsstrukturen auf ihre Eignung zu
Uberprifen. Dabei analysiert der Autor die Organisationsstrukturen von neun
Automobilherstellern, die er in umfangreichen Interviews unter Beriicksichtigung
verschiedener Gesichtspunkte erarbeitet hat. Dabei wird deutlich, dass diese in
der Praxis erfassten Organisationsstrukturen die Anforderungen nur bedingt
erfullen. Der Autor geht aber abschliessend noch einen Schritt weiter und ver-
sucht aufzuzeigen, welches Organisationsmodell - es handelt sich um eine Ver-
bindung der Prozessorganisation (Primarorganisation) mit funktionalen Ziigen
(Sekundarorganisation) - idealerweise zum Einsatz gelangen misste, um den

gewilinschten Nutzen zu generieren.



Der Autor leistet mit dieser Arbeit vorerst einmal einen wichtigen wissenschaftli-
chen Beitrag zu einer aktuellen und aufgrund des Wettbewerbsumfeldes auch
relevanten Problemstellung. Im besten Sinne einer angewandten Betriebswirt-
schaftslehre gelingt es dem Autor aber dariiber hinaus, seine konzeptionellen
und aus der Theorie abgeleiteten Erkenntnisse in praxisgeleitete Aussagen
Uberzufuhren. Diese praxisorientierte Sicht beruht einerseits auf der grossen
persénlichen Erfahrung, welche der Autor wahrend der letzten Jahre auf diesem
Gebiet als Berater machen konnte, andererseits aber auch auf der bereits er-
wahnten umfangreichen empirischen Studie, die sieben européaische, einen
amerikanischen und einen japanischen Automobilhersteller umfasste. Mit dieser
Praxisorientierung gibt die Arbeit allen Fiihrungskréften, die sich mit dem The-
ma Wertschopfungspartnerschaften befassen wollen oder miissen, einen aus-
gezeichneten Uberblick tiber die Problematik sowie viele wertvolle Anregungen

fur die optimale Gestaltung erfolgreicher Wertschépfungspartnerschaften.
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