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Geleitwort I

Geleitwort

Der Ansatz des Supply Chain Managements (SCM) und subsumierter Methoden findet
seit geraumer Zeit in der Praxis Verwendung, um durch die kollaborative Entwicklung,
Gestaltung und Lenkung effektiver und effizienter Giiter-, Informations- und Geldfliisse
die Wettbewerbsfihigkeit von gemeinsamen Lieferketten zu steigern. Es handelt sich
um einen Ansatz, der vornehmlich durch herstellerinduzierten Fortschritt gekennzeich-
net ist, d. h., dass grofBe Unternehmen als fokale Partner des Netzwerks Entwicklungen
in der Supply Chain vorantreiben. So auch im Servicebereich der automobilen Wert-
schopfungskette, der einen Mangel in der Umsetzung kooperativer Managementmetho-
den zu vor- und nachgelagerten Handelsstufen aufweist, wie empirische Befunde besté-
tigen. Gerade den kleinen und mittelstandischen Unternehmen, die den GroBteil der
automobilen Wertschopfungskette ausmachen, fehlt es allerdings an spezifischem
Know-how und den finanziellen Moglichkeiten zur Ausbringung von evolutiondren

Prozessinnovationen in dieser Wertschopfungskonfiguration.

Aus dem erkannten Defizit l4sst sich die zentrale Forschungsfrage der Arbeit von Herrn
Zilling erkennen: Weiterentwicklung der Leistungsfahigkeit der automobilen Service-
organisationen in Richtung des Point of Sale. Im Gegensatz zu vorhergehenden Arbei-
ten zum Thema des SCM wihlt Herr Zilling infolgedessen einen praxisorientierten For-
schungsansatz, der dem wissenschaftlichen Fokus kleine und mittelstindische Unter-
nehmen zu unterstiitzen und dem vom Institut gepragten ganzheitlichen Ansatz folgt.
Dazu nutzt Herr Zilling ein umfassendes Portfolio von etablierten, theoretischen Mana-
gementmethoden, um die Gestaltungszusammenhénge branchenspezifisch herzuleiten
und die intendierten Erkenntnisse zu begriinden. Hierbei erweitert Herr Zilling schluss-
endlich die zuvor gewéhlte Branchensicht, indem er den Yield-Management-Ansatz als
generischen Netzwerkansatz interpretiert und insofern eine neue Sicht auf diese spezifi-
sche Managementmethode schafft, welche eine induktive Riickkopplung in die Theorie

erlaubt.

Herr Zilling hat mit seiner Arbeit ein modernes Forschungsgebiet um zusétzliche pra-
xis- und wissenschaftsorientierte Perspektiven ergdnzt und weiter erschlossen. Speziell
in der Kombination der ausgewihlten Methoden und Vorgehensweisen betritt er in sei-
nen Ausfithrungen wissenschaftliches Neuland. Die Ergebnisse sind insofern sowohl fiir
den interessierten Wissenschaftler, als auch fiir die Praxis von sehr hohem Interesse. Ich

wiinsche der Arbeit daher begriindet eine moglichst weite Verbreitung.

Prof. Dr. Jorg Biethahn






Vorwort 111

Vorwort

Die automobile Wertschopfungskette sieht sich verschirft strukturellen Herausforde-
rungen ausgesetzt, da die gesamte automotive Supply Chain einen Prozess der grundle-
genden Neustrukturierung durchlduft und Anforderungen nach signifikant hoherer Effi-
zienz auf allen Prozessebenen stellt. Dies induziert einen Bedarf nach effizienter, syn-
chroner sowie abgestimmter Kommunikation zwischen den Wertschopfungsstufen bei
hoherem Automatisierungsgrad und fiir die beteiligten Unternehmen entlang der gesam-
ten automobilen Wertschopfungsstufe stellt sich die Frage nach der richtigen strategi-
schen Ausrichtung. Kooperationen als Formen arbeitsteiliger Leistungserstellung sind
dabei seit langerem in der betriebswirtschaftlichen Forschung etabliert, finden in auto-
mobilen Hersteller- bzw. Zuliefernetzwerken bereits Anwendung und generierten eine
Reihe positiver Effekte. Eine hinreichende Durchdringung ist jedoch im Servicebereich
der automobilen Wertschopfungskette nicht zu konstatieren. Die Motivation fiir die ge-
filhrte Untersuchung bildete daher das erkannte Missverhiltnis zwischen den in den
Wirtschaftswissenschaften bekannten kooperativen Managementmethoden, die auf die
Verbesserung der Zusammenarbeit innerhalb einer Wertschopfungskette abzielen und
dem Mangel an spezifisch angewandten Ansidtzen innerhalb des Automotive Aftermar-

kets.

Die vorliegende Arbeit entstand wihrend meiner Zeit als wissenschaftlicher Mitarbeiter
am Institut fiir Wirtschaftsinformatik Abteilung I der Georg-August-Universitit Gottin-
gen und wurde von der wirtschaftswissenschaftlichen Fakultdt als Dissertation ange-

nommen.

Zum Erfolg der Arbeit trugen neben dem Autor eine Vielzahl von Personen bei, denen

ich im Folgenden meinen gesonderten Dank aussprechen mochte.

Meinem Doktorvater Herrn Prof. Dr. Jorg Biethahn gilt mein besonderer Dank fiir die
mir wihrend meiner Promotionszeit gewéhrten Freiheitsgrade, die es mir ermoglichten,
sowohl meiner praktischen Tétigkeit im eigenen Unternechmen nachzugehen, als auch
die Lehre und Forschung angereichert um praktische Erfahrungen im Sinne des Instituts
wahrzunehmen. Ferner mochte ich fiir die fachlichen Gespriache danken, die mir denk-
wiirdige und denklogische Anregungen fiir meine Arbeit gaben. Herrn Prof. Dr. Dr. h. c.
Jurgen Bloech danke ich fiir die kritische Durchsicht meiner Arbeit als Zweitgutachter
und die forderlichen und konstruktiven Anmerkungen, die einen wertvollen Beitrag zum

erfolgreichen Gelingen der Arbeit beitrugen. Herrn Prof. Dr. Wolfgang Konig mochte



v

ich fiir die Ubernahme des volkswirtschaftlichen Teils im Rigorosums danken, welcher

u. a. eine weitere wertvolle Perspektive zur eigenen Arbeit schuf.

Ferner danke ich meinen Eltern, die mir diesen wissenschaftlichen und pragmatischen

Werdegang tiberhaupt erst ermoglichten.

Weiterhin danke ich meinen Institutskollegen sowohl fiir das freundliche und personli-
che Umfeld als auch fiir die Diskussions- und Hilfsbereitschaft, die weiter zum Gelin-
gen der Arbeit beitrugen. Insbesondere dankend erwéhnen mochte ich in diesem Zu-
sammenhang Dr. Mike Hieronimus, Andrea Hohn und von der Abteilung II Heide

Duczmal, die mir eine besondere Unterstiitzung waren.

Aus meinem praktischen Tétigkeitsfeld mochte ich mich bei meinen Firmenkollegen
bedanken, die fiir mein wissenschaftliches Engagement Verstindnis zeigten und dies
gleichfalls mittrugen. Gesonderter Dank geht hier insbesondere an Manfred Zilling und
Andrea Jankowski, die mit ihren eigenen positiven Entwicklungen im Management des
Unternehmens meine operative Tétigkeiten umfassend unterstiitzten bzw. erfreulicher-

weise in Teilen sogar obsolet werden liefen.

Aus meinem direkten Freundeskreis mochte ich Dr. Eva Nathusius und Margot Steffens
fiir ihre - vielleicht ihnen nicht immer bewusste - implizite personliche Unterstiitzung

danken.

Zu guter letzt geht mein ganz besonderer Dank an meine Freundin und Lebensgefdhrtin
Dr. Michaela Knust, die mich sowohl moralisch zwischenmenschlich, als auch fachlich
stets hervorragend unterstiitzt hat und in ungezihlten Gesprachen viele kritische, aber

immer konstruktive Anmerkungen zum erfolgreichen Fortgang meiner Arbeit leistete.

Manfred Peter Zilling



Inhaltsverzeichnis \Y%

Inhaltsverzeichnis
INhaltSVErZEiChIIS c...uueieeeriiiveiiisnncsinicssnicssnicssnnisssnsessssnessssesssssesssssssssssosssssssssssses A\
Abbildungsverzeichnis IX
TabelleNVerzZeiChIIis ........ccevverierverinsserisssnncsssercssnncsssncssssscsssssssssssssssssssssssssssssssns XI1II
ADbKUrZungsverzZeiChmis .......cccvcvericcissnricssssnnnccsssnsncsssssssesssssssesssssssssssssssssesssssssess XV
N2 LLLT0 N 07 TU 1 1) TR XIX
1. EINLEITUNG G....ccoviirinnuinsenssensaissenssesssisssssanssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssassssssssssssssass 1
1.1 Problemstellung und Forschungsliicke 1
1.2 Zielsetzung und eingesetzte Forschungsmethode 3
1.3 AUfbau der ATDEeIt ....cuueiiiiceiieiverinisnnisssnnesssnicsssrcsssicssssssssssssssssessssssssssssses 7
2. GRUNDLAGEN ...cucoirruinrensinsnissensaisssissssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssss 9
2.1 Automotive Aftermarket .........ccoeeceiveicivnrinssnncsssnnicssnncsssssesssssessssessssseses 9
2.1.1 Begriffsbestimmung ...........ccccoeriiniiiiiiinicicceeee e 9
2.1.2  Marktteilnehmer und Markt ............cccoeeeiieniiiiiiiniiciieeecee e 10
2.2 Supply Chain Management...........ccoceeercercssnncsssnecssssesssssessssssssssssssassses 15
2.2.1 Begriffsbestimmung ...........ccccoeeiiriiniiiiiiieeieneeeeeeee e 16
2.2.2  SCM als Erweiterung der LOgistiK...........ccceeviiriiinieeiieieeiieie e 17
2.2.3 SCM als Management von Kooperationen ...........c.ccceeveeerveeeeveennnens 18
2.2.4  Grundprinzipien Und Zi€le ..........cceovreeiiieeiiieeieeeiee e 20
2.3 Supplier Relationship Management ..........cccceecvueeeccssnerccsssnnsscsssassecsnns 22
2.3.1 Begriffsbestimmung ............cceeveuiieriiieeniieeieeeee e 23
2.3.2 Die INStrUMENTE ....cc.vviieiiieciieeeiie ettt e e e e anee e 24
2.3.3.1 E-Readiness/kommunikative Interaktion...........c..cccccvvevveeennenn. 26
2.3.3.2 E-Procurement/kommerzielle Transaktion ..............cccccveenurennnen. 29
2.3.3.3 Elektronische Marktpldtze/Wert- und Partnerintegration........... 33
2.3.3 Status quo in der Unternehmenspraxis.........c.cccuveeevuveeeireeesineeesineeennenn. 37
2.3.4 Status quo im Automotive Aftermarket ...........cccooeriiniiininiiniinnn 39
2.3.5  RESUIMEE ...eeieiiiieiiie ettt e 46
24 Customer Relationship Management...........ccooeeeccvercssnrcssnnncssnescsssescnes 48
2.4.1 Umschreibung und Begriffsbestimmung.............c.cccccoevieniiininninnnncen. 48
2.4.2 Strategische Zielsetzungen und Aufgaben .............ccceeveievieiiieniiennnnn. 54
2.4.3 Die INStrUMENTE ....cc.vviiiiiieiiieeeiie ettt e e e ens 57
2.43.1 Analytisches CRM ........cccoiiiiiiiiiieeieeeeeee e 58
2.4.3.2 Operatives CRM........ccoceiiiiiiiiiiiiiiiicieecctee e 63
2.4.3.3 Kommunikatives/kollaboratives CRM............ccccceeviiriieniennnne 69
2.4.4 Status quo in der Unternehmenspraxis........cceeecvveeevuveeeieveencveeenineeennnnnn 71

2.4.5 Status quo im Automotive Aftermarket ...........cccoeevevieeiiiieiiieeeee. 74



VI Inhaltsverzeichnis
24,6 RESUMEE ...coouviiiiiiieiiieeeiee ettt ettt et 77

2.5 Yield Management 78
2.5.1 Umschreibung und Begriffsbestimmung.............cccccoevvveeviireniieennenn. 79
2.5.2 Diskussion der AnwendungsvorausSetZungen ............cceeeeveeereveernveenns 83
2.5.3 Instrumente und Komponenten eines YM Systems ...........ccceeeveeuenneee 86
2.5.4 Optimierungstechniken ............ccoovieiiiiiiiiniiiiiieceeeeee e 90
2.5.4.1 Pragmatische Losungsverfahren ............ccccoeovveviiieniieenceeennen. 91

2.5.4.2 StatistiSche StEUETUNE .......ccccvvieriiiieeiiieeie e 97

2.5.5 Status quo in der Unternehmenspraxis.........coceeceevereenieeieneeneenennens 98
2.5.6  RESUMEE ....eeeiniiiiiieiieeie et 101

2.6 ZuSAMMENTASSUNG c...cuuvererrnrcssnicssaricsssresssssssssssessssesssssssssssossssssssnsssssnss 102

STRUKTURIERUNGSRAHMEN ZUR ENTWICKLUNG AUTOMOTIVER

KOLLABORATIVER LOSUNGEN .....cooceeeteersssressssssesssssssssssessssssessssssssns 107
3.1 Arbeitshypothese 107
3.2 Business Media FrameworkK .......eiieeinecnseecsennseenseenssnecsnensssecssecnns 108
3.2.1 Beschaffungsseitige Perspektive Ist-Zustand............ccccceeerienennenne. 112
3.2.1.1 Identifikation der Anforderungen............ccccoeevvevverviieneenneenen. 113

3.2.1.2 Geschifts- bzw. Communitysicht .........ccccoeevieviiieniiiiieeeen. 114

3.2.1.3 Implementierungssicht ............cccccveeviieeriiieeriie e 116

3.2.1.4 TransaktionsSiCht..........cccveeiiiiieiiiiiiiiecee e 120

3.2.1.5  InfrastrukturSiCht .......c.cooeiierieniiiieniecceeeeee 121

3.2.1.6 Gesamtansicht der beschaffungsseitigen Perspektive.............. 121

3.2.2 Kundenseitige Perspektive Ist-Zustand............ccccceevveeeiveenciieenieeenee. 122
3.2.2.1 Identifikation der Anforderungen........c..ccccovcveveriienienenncnnne. 123

3.2.2.2 Geschifts- bzw. Communitysicht ...........ccceevieriiienieniireieenen. 124

3.2.2.3 Implementierungssicht ............coccvveriieeriiieeniie e 126

3.2.2.4 TransaktionssiCht.........ccccooiiiiiiiiiiiiiiiie e, 129

3.2.2.5 Infrastruktursicht..........cccccoeeiiiiiiiiiiciieeeee e 129

3.2.2.6 Gesamtansicht der kundenseitigen Perspektive ....................... 130

33 Synopse der Anforderungen........cceeeccceecssnnicsssnecsssnessssessssessssssssssses 131
34 Verfeinerung der Arbeitshypothese ........ccoceeiccvvvuniicnisnnrccscsnnrecscsnnnes 136
3.5 ZuSAMMENTASSUNG c...ceuvereirrrrcssricssrncsssresssssssssssessssesssssssssssosssssssnsssssnss 137

GRUNDKONZEPTION DER INTEGRATIVEN UND KOLLABORATIVEN

LOSUNGEN 139
4.1 Intermediation als KonzeptionsbasiS.......ccocverierscsniecsssnnrecsssnneccssnnnes 139
4.2 SRM-Perspektive Soll-Zustand..........cccccceeeercssnrcscnnrcssnrecssnsecsnsecsannes 140
4.2.1 Geschifts- bzw. CommunitySIiCht.........ccccevvieriiniiniininniinicreceeeee, 141
4.2.2 ImplementierungsSiCht ...........cooieriieiiiriiieieeie e 144
4.2.3  TransaktionsSICht........c.coiiiiiiiiiiiiiiice e 149
4.2.4  InfrastruktursiCht .........coooiiiiiiiiii e 150

4.2.5 Diskussion des Teilsystems SRM ........ccccooiviiiniiiiiiiniininicnieeenee, 154



Inhaltsverzeichnis VII
4.3 CRM-Perspektive Soll-Zustand .........c.cccceeeercscnicssnnicsssnscssanssssasssssanes 157
4.3.1 Geschifts- bzw. CommunitySicht...........cccceveerieriiienieniieieeieeeeee, 157
4.3.2 ImplementierungssiCht ...........ccccciieiiiiieriiiieiiieeee e 161
433  TranSaKtIONSSICHL . .....e ettt e e as 167
434 TN TastrUKTUTSICIL cooeeeenee e e e eee e 167
4.3.5 Diskussion des Teilsystems CRM...........ccccceevieniieiieniieiiieieeeeee, 170
4.4 Erweiterung zum weitgehend ganzheitlichen SCM-Ansatz ............. 172
4.4.1 Geschifts- bzw. CommunitySIiCht.........ccccevienieiiiniiininiinicreeeeeee, 173
4.4.2 ImplementierungSSiCht .........ccooiiiiiiiiiiiiiieeieee e 176
4.4.3  TranSaKtIONSSICHT . ...uueeee ettt e e e e e eas 178
4.4.4 TN rastrUuKTUISICIL coooeeeee e 178
4.4.5 Diskussion des SCM-SyStemS.......ccceeververeenieerienienienieneeneeeeeeeees 181
4.5 Praktisches Fallbeispiel ........coeenieeninneensecnsnensennsnenseensnecsnecsaesssncenne 184
4.6 Aspekte zur Wahrung der Nachhaltigkeit der Geschiiftsmodelle.... 187
4.7 ZusammenfassuNE .....eeeeeeisensecsssecssnnsssesssecsssecssnssssssssasssassssassssssssasenne 198
5. EVALUATION DER INTEGRATIVEN UND KOLLABORATIVEN
LOSUNGEN 201
5.1 I"Jberpriifung auf Anforderungserfiillung 201
5.1.1  SRM-PerSPeKIVe. ...ccuvieiiieiieeiieeiie ettt ettt 201
5.1.2  CRM-PErsSpeKtiVe .....ooeuviiiiiiieiiie ettt 207
5.2 Okonomische und effizienztreibende EffeKte ......c.eeeeerereererserenesssnsneee 215
5.2.1  SRM-KONZEPLION. ...ccuiiiiiiiiieiieiieeieeiie ettt 216
5.2.2  CRM-KONZEPLION ....eeeiuiiieiiiieeiie ettt esiee et e e etveessee e e enenee s 217
5.2.3  SCM-KONZEPHION.....eiiiiiieiiiieeiiieciie ettt ereeeeree e eree e e 219
524 INEEIMEAIATC ... e e e e e e e e e e e e eaeeeeeeeeaeas 221
5.3 Herausforderungen und Grenzen............ccceeccscsncssnecssnressssrcssssncsnns 222
5.4 Uberpriifung der Arbeitshypothese 225
5.5 RESTIIMNIEE.. . ceeeeeeeeeenneeereeeeeeeersecseressecseesssscssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssase 227
6. SCHLUSSBETRACHTUNG G ...ccueeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesssesessssssssssssssssssssssssssssssssssss 229
6.1 Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse 230
6.2 Ansatzpunkte fiir weitere Forschungen und Ausblick ........ccceeueeunes 233
LITERATURVERZEICHNIS . ...cooettttteteeeeeeeeeeeeeeereeeeeessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 235
ANHANG 261






Abbildungsverzeichnis IX

Abbildungsverzeichnis

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

1-1:

1-2:

2-7:

2-8:

2-9:

2-10:

2-11:

2-12:

2-13:

2-14:

2-15:

2-16:

2-17:

2-18:

2-19:

2-20:

2-21:

2-22:

2-23:

2-24:

Forschungskonzeption der Arbeit...........cccuveeeiieeiiieeiiieeieeeee e 6
Aufbau der Arbeit (ohne Einleitung und Schlussteil) ...........ccceeeveeneen. 8
Der Automobilmarkt als Marktverbund - Life-Cycle-Cost................... 10
Vertriebsprozesse im Automotive Aftermarketi. e. S. ........ccceeenneenee. 11

Marktvolumen des Automotive Aftermarket 1. €. S. auf der

MaterialebENE .....c..eouiiiiiiiiiiiieritee e 12
Marktanteile der Distributionswege auf Materialebene......................... 13
SCM Prozesse der gesamten Wertschopfungskette ...........ccceeeeiennene 20
Betrachtungsausschnitt der automobilen Wertschopfungskette............ 22
Entwicklungsstufen im durch IKS unterstiitztem SRM ...........cc.cc.c..... 25
Operationalisierung der E-Readiness ...........ccoceveeveriiniiniiicnicncnnens 27
Eignungsmatrix des E-Procurements .........c..ccoceverienienincicniiencnneennnn. 31
Idealtypischer Beschaffungsprozess...........coceevevvieviininiiinienienicneenens 32
Interaktionsformen des E-Procurements ...........cccceeceeveeneevicnicncenennne. 34
Prozentualer Anteil an Unternehmen mit E-Procurement..................... 38
B2B-E-Marketplaces der automobilen Wertschopfungskette............... 40
Reifegrad und Prozessabdeckung der Kern-Marktplitze...................... 41
Netzwerk-Architektur BovacWeb ........c..ocoviiiiiininiiiccicee, 44
TecCom Systemverbund...........cccceeereiiiniiniiiinieneeeeeeeeseeeeas 46
Phasen des KundenlebenszykIus’............cccooiviiniininiiniiniiiineee, 50
Customer Buying Cycle........cocovviiriiniiiiniiiiiinecececeeeseeee 51

Monetérer Nutzen langfristiger Kundenbeziehungen im Zeitablauf.....56
CRM-Integration im Uberblick ...........ccccoorvevierivieeieieieieceeseeeene, 58
OLAP-Sichten im Datenwiirfel ..........cccooceriiiiniininiiniiceees 62
CRM Realisierungsgrade und wahrgenommene Handlungsbedarfe.....75
Zusammenhang von Preisdifferenzierung und Kapazitétsauslastung ...79

Grundlegendes Stufenmodell im YM.....c.ccooeviiiniiiiniininiinienieienens 89



X Abbildungsverzeichnis
Abb. 2-25: Erweiterte Auffassung des CRM-SyStems .........cccceeevvieerieeeireencineenne 90
Abb. 2-26: Geschachtelte und starre Kontingentierung............cceccveeeeveeeiveeeneeenne. 93
Abb. 2-27: Optimale Kontingentierung fiir den Zwei-BK-Fall.............c....c..cc. 96
Abb. 2-28: Statistische Steuerung mit Reservierungskorridoren (3-BK-Fall) ........ 98
Abb. 3-1 Business Media Framework ... 109
Abb. 3-2: Betrachtungsausschnitt beschaffungsseitige Perspektive.................... 113
Abb. 3-3: Geschiéfts- bzw. Communitysicht der Beschaffung ..............cccocee.... 116
Abb. 3-4: Prozesse im Geschiftsmedium Beschaffung............ccccooeiiiiiiinnnn. 117
Abb. 3-5: Aufgabenkettendiagramm der Beschaffungsprozesse

Minimalkonfiguration............cccveeriireiiiieeriee e 118
Abb. 3-6: Aufgabenkettendiagramm der Beschaffungsprozesse

Maximalkonfiguration ..........c.cceeeeeierieneriinieiceeceeee e 119
Abb. 3-7: Transaktionssicht Beschaffung...........ccccoooeviiiiniinninee 121
Abb. 3-8: Infrastruktursicht der Beschaffung...........cocooiiiiniiininnn 121
Abb. 3-9: Geschéftsmedium - Beschaffung von Ersatzteilen............ccocceeeneee 122
Abb. 3-10: Betrachtungsausschnitt kundenseitige Perspektive..........ccceceeenene. 123
Abb. 3-11: Geschifts- bzw. Communitysicht Vertrieb/Service .........c.cccoceevuennnee. 125
Abb. 3-12: Prozesse im Geschiftsmedium Vertrieb/Service..........cccoecveevveenennee. 126
Abb. 3-13: Aufgabenkettendiagramm Vertriebsprozesse Minimalkonfiguration.127
Abb. 3-14: Aufgabenkettendiagramm Vertriebsprozesse Maximalkonfiguration 128
Abb. 3-15: Transaktionssicht des Vertriebs/Services..........ccceeveeriiienieenieenieennnens 129
Abb. 3-16: Infrastruktursicht des Vertriebs/Services .........ccocceevvuvevieriiieneeeieenen. 130
Abb. 3-17: Geschiftsmedium Vertrieb/Service........oooveriieriieiiienieeiiesieeeeeenn 130
Abb. 4-1: Prozessunterstiitzung in der automobilen Wertschopfungskette

durch Intermedifre...........oovevieiiiiieniiieeeeeeeee e 140
Abb. 4-2: Geschifts- und Communitysicht des Marktplatzes .............cccceeeennees 144
Abb. 4-3: Implementierungssicht des Marktplatzes ..........ccceeveevieiiiienienieennen. 148
Abb. 4-4: Aufgabenkettendiagramm Beschaffungsprozesse Sollkonfiguration..149
Abb. 4-5: Transaktionssicht des Marktplatzes...........cccocveevieeiiienieeniieiieeiieeiens 150
Abb. 4-6: Infrastruktursicht des Marktplatzes ..........cccccoeveeeiiieniienieniieieeeeee, 154



Abbildungsverzeichnis

XI

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

Abb.

4-7:

4-8:

4-9:

4-10:

4-11:

4-12:

4-13:

4-14:

4-15:

4-16:

4-17:

4-18:

4-19:

4-20:

4-21:

Grundkonzeption Geschéftsmodell Marktplatz..............ccccoooenieiiin.
Geschiéfts- und Communitysicht des Portals..........cccceeeiiiiiiiiennennn.
Implementierungssicht des Portals...........ccocoeieiiiiiiiniiniie
Aufgabenkettendiagramm Vertriebsprozesse Sollkonfiguration ........
Transaktionssicht des Portals ............ccoooeeiiiiiiiiiniiiniiceeee
Infrastruktursicht des Portals...........occoiiiiiiniiiiiiee,
Grundkonzeption Geschéftsmodell Portal...........c.cccccvveviieiniiienieen,

Prozessunterstiitzung in der automobilen Wertschopfungskette
durch kombinierte Intermedifre .............coceeiieiiiiniiiiieniceicees

Geschiéfts- und Communitysicht des SCM-Ansatzes............ccceeueee..
Implementierungssicht des SCM-ANSAtzes...........ccceveeevveeeneveeeinveenns
Transaktionssicht des SCM-ANSAZES .......c.ceeeeriieiiiiiiieniieiienieeeens
Infrastruktursicht des SCM-AnNSatzes..........ccceeveeeniiiiieeniieieeiieeeens
Grundkonzeption Geschéftsmodell des SCM-Ansatzes......................

Engere, effizientere und lose Kopplung der automobilen
WertschOpfungsstufen ..........cocovieviiiiiiiniiice

Transaktionen nach dem umfassenden SCM-Prinzip mit
Pullausrichtung .........coocvieiiiiiiiiieccee s






Tabellenverzeichnis XIII

Tabellenverzeichnis

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

2-1:

3-1:

3-2a:

3-2b:

4-1:

5-2:

5-3:

Wartungsverhalten und Kundendienstgewohnheiten im Vergleich......14
Entwicklungslinien im Servicemarkt ...........ccccceevviiieniiieniieeeiie e, 15

Methoden- und branchenspezifische Anforderungen der
Beschaffung........cooviiiiiiiiiii e 132

Methoden- und branchenspezifische Anforderungen des
VETtriebS/SEIVICES. ..ottt 133

Methoden- und branchenspezifische Anforderungen des

Vertriebs/SeIVICES. .....couviriiiiiiiiiiciicee e 134
Finanzierungsmodell der Intermediationsldosungen.........c...cccceenenee. 197
Anforderungserfiillung durch die SRM-Konzeption..........ccccccevueenneee. 206

Anforderungserfiillung durch die CRM-Konzeption (CRM-Teil)......212

Anforderungserfiillung durch die CRM-Konzeption (YM-Teil) ........ 215






Abkiirzungsverzeichnis

Abkiirzungsverzeichnis

AA

Abwickl.

B2B
BK
BMECat
c. p.
CBC
CIC
CORBA
CRM
CXML
DB

E-

EAI
ebXML
ECR
EDI
EH
EMSR
EPK
ERP
EV
F&E
ftp

GH
ggi.
GVO
http
&K
i.d. R
i.e.S.

1. w. S.

Automotive Aftermarket
Abwicklung

Business to Business
Buchungsklasse

Bundesverband Materialwirtschaft, Einkauf und Logistik e. V. Catalog
ceteris paribus

Customer Buying Cycle

Customer Interaction Center
Common Object Request Broker Architecture
Customer Relationship Management
commerce eXtended Markup Language
Datenbank

Electronic

Enterprise Application Integration
Electronic Business XML

Efficient Consumer Response
Electronic Data Interchange
Einzelhandel

Expected Marginal Seat Revenue
Ereignisgesteuerte Prozessketten
Enterprise Ressource Planning
Endverbraucher

Forschung und Entwicklung

File Transfer Protocol

GrofBhandel

gegeniiber
Gruppenfreistellungsverordnung
Hypertext Transfer Protocol
Information und Kommunikation

in der Regel

im engeren Sinne

im weiteren Sinne



XVI Abkiirzungsverzeichnis
ICE Information and Content Exchange
IKS [&K-System

IS Informationssystem

ISCO Inter-Supply-Chain-Optimizer

ISS Interactive Selling Systeme

IT Informationstechnologie

IVR Interactive Voice Response

K Kunde

KBA Kraftfahrtbundesamt

L Lieferant

LAMP Linux, Apache, MySQL, PHP

M Marktplatz

Mitglied.vz. Mitgliederverzeichnis

MRO Maintenance, Repair und Operation
MS Microsoft

0. g. oben genannte

OAGIS Open Application Group Integration Specification
ODBC Open Database Connectivity

OEM Original Equipment Manufacturer
OES Original Equipment Supplier
OLAP Online Analytical Processing

PHP PHP: Hypertext Preprocessor

PLZ Postleitzahl

Prod.mat.  Produktionsmaterial

RFP Request for Proposal

RFQ Request for Quotation

ROI Return on Investment

SCM Supply Chain Management

SD Servicedrittanbieter

smtp Simple Mail Transfer Protocol
SQL Structure Query Language

SRM Supplier Relationship Management
Standard.  Standardisiertes

t
TXML

Zeitpunkt der Leistungserstellung
TecCom XML



Abkiirzungsverzeichnis

XVII

wdh. wiederholt

WE Wareneingang

WK Werkstatt

WWS Warenwirtschaftssystem

XCBL XML Common Business Library
XML Extensible Markup Language

YM Yield Management






Symbolverzeichnis XIX

Symbolverzeichnis

K: Gesamtkapazitét der betrachteten Beforderungsklasse

wi(n;): Wabhrscheinlichkeitsdichtefunktion der Nachfrage nach BK; fiir den
betrachteten Buchungszeitraum

Si: Anzahl der Sitzpldtze in BK;

Sij : Anzahl der exklusiven Sitzplétze fiir die BKj, die vor Zugriffen niedri-

gerer BK j geschiitzt werden
pi: Durchschnittspreis fiir einen Sitzplatz in BK;
BL;: Buchungslimit der BK;
SZ;: Geschachtelte Schutzzone der BK;






1. Einleitung 1

1. Einleitung

»Zusammenkunft ist ein Anfang.
Zusammenbhalt ist ein Fortschritt.
Zusammenarbeit ist der Erfolg*

Henry Ford 1. (1863-1947), amerikanischer Automobilindustrieller.

Dieser sinnvolle Ausspruch Henry Fords und die Ausfiihrungen des ersten Kapitels bil-
den den inhaltlichen und strukturellen Rahmen dieser Arbeit. So wird in Abschnitt 1.1
die Problemstellung und die erkannte Forschungsliicke dargelegt, die die Problemberei-
che der automobilen Wertschopfungskette umreilen. Mit dem Abschnitt 1.2 wird auf-
gezeigt, mit welcher inhaltlichen Zielsetzung und forschungsmethodischen Ausrichtung
den identifizierten Herausforderungen begegnet wird und zum Abschluss des ersten
Kapitels wird die Struktur der Untersuchung dargelegt, in dem auf die vier groflen Mo-

dule der Arbeit fokussiert wird.

1.1 Problemstellung und Forschungsliicke

Die automobile Wertschopfungskette sieht sich u. a. aufgrund von Stagnation innerhalb
der Branche und damit einhergehendem Verdrangungswettbewerb verschérft strukturel-
len Herausforderungen ausgesetzt. Gestiitzt durch Faktoren wie Preisverfall, Konzentra-
tionsprozessen, Uberkapazititen und verdnderten rechtlichen Rahmenbedingungen
(z. B. der Gruppenfreistellungsverordnung) befindet sich die gesamte Branche in einem
komplexen Prozess des Wandels. Dies allein ist als der iibliche Gang der Dinge zu
konstatieren, denn ,,das einzig Besténdige ist heute der Wandel“." Eine dezidiertere Be-
trachtung deutet jedoch darauf hin, dass nicht nur die branchenspezifischen Veréinde-
rungen umfassender sind als zunichst erwartet, sondern vielmehr die klein und mittel-
standisch aufgestellten Unternehmen nicht das entsprechende Know-how oder die mo-
netdren Mittel fiir eine Weiterentwicklung besitzen. Vielfach fehlt es aber auch an der
Wahrnehmung eines tibergreifenden Bildes der Supply Chain oder aber schlichtweg an
Perspektiven.” Es stellt sich demnach fiir die Unternechmen entlang der gesamten auto-

mobilen Wertschopfungsstufe die Frage nach der richtigen strategischen Ausrichtung.

1
2

NEGES, R.: Personalentwicklungserfolg (1991), S. 157.
Vgl. CELL CONSULTING : Netstructuring (2003), S. 1-3.
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Kooperationen als Formen arbeitsteiliger Leistungserstellung sind dabei seit ldngerem
in der betriebswirtschaftlichen Forschung etabliert, finden in automobilen Hersteller-
bzw. Zuliefernetzwerken bereits Anwendung und generierten eine Reihe positiver Ef-
fekte. Die Umsetzung eines effizienten Zusammenarbeitsgedankens hat allerdings den
Servicebereich der automobilen Wertschopfungskette, auch oder gerade aufgrund der
vornehmlich kleinen und mittelstindischen Struktur der Branche, noch nicht durch-
drungen.’ Angesichts der bestehenden Verinderungen und Herausforderungen lassen
sich demgemél zentrale Fragen formulieren:

Wie kann der Servicebereich der automobilen Wertschopfungskette effizienter aufge-
stellt bzw. wie also konnen Managementmethoden, die bereits positive Effekte generier-
ten, angewandt werden? Dies insbesondere vor dem Hintergrund folgender giiltiger
Trends:

e _Es wichst bei den Kunden die Neigung und der Wille, sich im Zuge kompli-
zierter Entscheidungs- und Kaufprozesse (...) selbst zu beraten“* sowohl im Bu-
siness, als auch im Consumer-Bereich.

e Dies weiter forciert durch die ,,Wandlung vormals komplexer Giiter, die nur von
wenigen spezifiziert (...) werden konnen, zu allgemein verfiigbaren (...) Gii-
tern“,5

e wobei ,,das E-Commerce in Zukunft einer der wichtigsten Katalysatoren fiir

Supply Chain Management.. “® sein wird.

Aus den erkannten Forschungsliicken ldsst sich die zentrale Aufgabe der Arbeit erken-
nen: Weiterentwicklung der Leistungsfihigkeit der Serviceorganisationen in Richtung
des Point of Sale bzw. Point of Action.” Im Ergebnis bedeutet dies: Die bisherige Kun-
den-/Lieferantenbeziehung wird abgelost bzw. unterstiitzt durch ein zielorientiertes
Netzwerk. Insgesamt wird ein Trend in Richtung hoch fokussierter Unternehmen ge-
setzt, die sich nach innen und auflen als Netzwerk organisieren. Was demgemélB frither
nur unter dem Dach weniger grofler industrieller Hersteller geschaffen wurde, soll heute
einer Vielzahl an fokussierten, offenen, vernetzten und kleinen unternehmerischen Ein-

heiten gelingen konnen.®

Vgl. ESSIG, M.: E-Procurement (2001), S. 69-72.

DIEz, W.: Internet als Verkdufer (2000a), S. 22f.

MERZ, M.: E-Commerce (2002), S. 97.

AFFLED, D.: Best Practice SCM (2002), S. 23.

Vgl. ALT, R. UND OSTERLE, H.: Real-time Business (2004), S. 12.
Vgl. CELL CONSULTING : Netstructuring (2003), S. 2f.

© N N »n AW
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1.2 Zielsetzung und eingesetzte Forschungsmethode

Diese Arbeit hat zum Ziel, technologische und prozesstechnische Implikationen durch
die Anwendung von kollaborativen und integrativen Methoden theoretisch abzuleiten,
einen konzeptionellen Rahmen zu spannen und auf Anwendbarkeit hin zu tiberpriifen,
um die gestalterischen Erkenntnisse auf die Supply Chain des Automotive Aftermarkets

anzuwenden.

Diese Zielsetzung deutet auf eine anwendungsorientierte Forschungskonzeption hin,
deren primédres Erkenntnisziel nach einer Gewinnung von Gestaltungsempfehlungen
strebt. Wenn auch der Zweck des Promotionsstudiums und der Dissertation eine for-
schungsorientierte Zusatzausbildung anheim stellt, um die wissenschaftliche Methodik
in den Wirtschaftswissenschaften einzuordnen und anzuwenden sowie vertiefte wissen-
schaftliche Fachkenntnisse zu erwerben,9 fehlt zumeist ein dezidiertes Auseinanderset-
zen mit der Wissenschaftstheorie, da der Doktorand lediglich angehalten ist, sich das
Handwerkszeug fiir ein methodisch geregeltes, objektbezogenes Vorgehen zurechtzule-

1
gen. "

Da es jedoch die Problemstellung in Teilen erforderlich macht, unterschiedliche Metho-
den zur Losung der wissenschaftlichen Probleme heranzuziehen, wird die Bearbeitung
interdisziplindr erfolgen und die Grenze vom reinen Methodengebrauch zur Wissen-
schaftstheorie teilweise tiberschritten. Gleichwohl das Wissenschaftsziel dieser Arbeit
ein pragmatisches ist, erscheinen damit weitere - wenn auch kurze - Ausfithrungen wirt-
schaftswissenschaftlicher Forschungskonzeptionen zum Abstecken methodischer Spiel-

regeln und Leitlinien als sinnvoll."

Prinzipiell wird demgeméil unter Forschen ,,das nachpriifbare Suchen, Formulieren und
Losen von Grundproblemen nach wissenschaftlichen Methoden verstanden“.'? Dabei
versucht die Grundlagenforschung das vorhandene Wissenspotenzial zu fundieren so-
wie durch neue Erkenntnisse, die sich auf Grundfragen beziehen, zu erweitern. Demge-

geniiber verfolgt die angewandte Forschung das Ziel der praktischen Anwendbarkeit,

Vgl. DEKANAT: Promotionsordnung (2001) S. 6.

Vgl. PREIBNER, A.: Promotionsratgeber (1998) S. 180f. sowie HEINRICH, L. J.: Forschungsmethodik
(20095), S. 113.

Vgl. CHMIELEWICZ, K.: Forschungskonzeptionen der Wirtschaftswissenschaft (1994) S. 6-17.
SCHWEITZER, M. UND BEA, F. X.: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre (2000) S. 66.
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um so einen priziseren Bezug zu konkreten praktischen Problemstellungen zu geben."
Wobei die Anwendung von Forschungsmethoden in sdmtlichen Phasen des For-
schungsprozesses das planméfBige Vorgehen sicherstellt und insofern den Kern des Me-
thodenproblems bildet, als sie der Lenkung des wissenschaftlichen Forschens dient.
Zudem werden im Rahmen der betriebwirtschaftlichen Forschung Beitrage zur Entde-
ckung (Gewinnung) und Begriindung (Uberpriifung) neuer Erkenntnisse iiber das Wirt-

schaften in Betrieben geliefert.'*

Grundsitzlich konnen die Forschungsmethoden diesbeziiglich nach ithrem Aussagenbei-
trag unterschieden werden:"’
e Der Beschreibungszusammenhang kennzeichnet die Objekte des Faches in allen
Teilen, Eigenschaften und Relationen (Klassifizierung und Typisierung),
e der Entdeckungszusammenhang umfasst die Gewinnung neuer Erkenntnisse
uiber das Wirtschaften in Betrieben,
e der Begriindungszusammenhang dient der Rechtfertigung betriebswirtschaftli-
cher Aussagen und
e der Gestaltungszusammenhang, der durch die Anwendung betriebswirtschaftli-
cher Erkenntnisse und Verfahren zur Losung betrieblicher Probleme gebildet

wird.

Aufgrund der mit der pragmatischen Forschungskonzeption gewéhlten Ausrichtung und
damit einhergehenden Pridmisse, aus praktischen Beobachtungen sowie der Analyse
wissenschaftlicher Grundaussagen Sachverhalte zu deduzieren, stehen zwei nach dem
Geltungsanspruch unterscheidbare Methoden zur Verfligung. Zum einen die analytisch-
deduktive Methode, die in der »strengen Form« des kritischen Rationalismus nach
POPPER von als wahr behaupteten Axiomen ausgeht und mittels ausschlielich logisch
ermittelter Ableitungen Erkenntnisse deduziert. Zum anderen die hypothetisch-
deduktive Methode, als »deduktive Methode der Nachpriifung« fiir Erfahrungswissen-
schaftler, die Aussagen im Rahmen des wissenschaftlichen Forschungsprozesses ver-
wendet. Hierzu gehoren die Erfiillung kognitiver wissenschaftlicher Funktionen wie

Beschreiben, Erkldren, Vorhersagen, Stellen von Retrognosen etc., ferner Orientie-

Vgl. SCHWEITZER, M. UND BEA, F. X.: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre (2000) S. 66.

Vgl. CHMIELEWICZ, K.: Forschungskonzeptionen der Wirtschaftswissenschaft (1994) S. 37 und
SCHWEITZER, M. UND BEA, F. X.: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre (2000) S. 67.

Vgl. SCHWEITZER, M. UND BEA, F. X.: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre (2000) S. 67.
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rungsvorgaben fiir die Anlage und Durchfiihrung von Experimenten oder auch fiir neue

Problemstellungen, denen explorativ nachgegangen werden kann.'®

Aufgrund der durchaus auftretenden Unmdéglichkeit der empirischen Verifizierung von
Konzeptionen/Prototypen (bei Stichprobe n=1)"" erscheint fiir den Untersuchungsge-
genstand ein sinnvolles Miteinander der deduktiven Methoden, um Anleihen des me-
thodischen bzw. reflektiv gestaltenden Konstruktivismus'® erginzt, als angebracht. Da
zwar zum einen der theoretische Rahmen sowohl fiir das Lieferanten- als auch fiir das
Kundenbeziehungsmanagement resp. der preisbasierten Kapazitdtssteuerung vorge-
zeichnet scheint, eignet sich ein analytisches Vorgehen. Jedoch ist zum anderen eine
Ubertragbarkeit der Theorie auf die zumeist klein und mittelstindisch aufgestellten
Dienstleistungsunternehmen nicht oder nur bedingt moglich, weshalb ein Vorverstdnd-
nis der praktischen Bedingungen von Serviceunternehmen zur Bildung von sinnvollen
und realistischen Hypothesen nétig ist. Ferner erlaubt erst die Analyse von Stérungen
der lebensweltlichen Praxis eine Problemrekonstruktion, die mit der Gestaltung der Re-
alitdt Erkenntnisse tiber die Anwendung von Handlungsempfehlungen impliziert, ganz
im Sinne der Ausfithrungen der Wissenschaftlichen Kommission Wirtschaftsinformatik:
,Die Gestaltung verlangt nach der ingenieurwissenschaftlichen Erstellung von Gestal-
tungshilfsmitteln (Methoden, Werkzeuge, Anwendungsprototypen) fiir den ,Gestalter’
in Wirtschaft und Verwaltung. Die Gestaltungshilfsmittel miissen sich im Sinne ,imp-
lementierter Hypothesen iiber die Vorteilhaftigkeit von entsprechenden Methoden,

Werkzeugen und Anwendungsprototypen’ praktisch bewzhren.“'”

Aus diesen Griinden wird nachfolgend das kombinierte Vorgehen skizziert: Hierzu wird
zum einen der Bezugsrahmen mittels modelltheoretischer Uberlegungen aus der wissen-
schaftlichen Literatur zu Methoden des Supply Chain Management und konzeptionell-

theoretischer Vorarbeiten aus subsumierten Bereichen gebildet (D).

Vgl. SCHWEITZER, M. UND BEA, F. X.: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre (2000) S. 70f. Die An-
sitze der Aktionsforschung und der Hermeneutik wéren grundsétzlich als Ergénzung fiir den Unter-
suchungsgegenstand gleichfalls geeignet. Aufgrund der nichtvertraglichen Basisannahmen auf der
Metaebene liegen allerdings Inkonsistenzen vor, die eine Beliebigkeit bei der Konstruktion von
Aussagensystemen entstehen ldsst, was zu vermeiden ist, vgl. hierzu insbesondere SCHUTTE, R.: Ba-
sispositionen in der Wirtschaftsinformatik (1999) S. 216-218.

Vgl. hierzu insbesondere die erkenntnistheoretischen Probleme der Wirtschaftsinformatik in HOLL,
A.: Empirische Wirtschaftsinformatik und Erkenntnistheorie (1999), S. 189-205.

Vgl. BIETHAHN, J.; MUCKSCH, H. UND RUF, W.: Informationsmanagement (2004), S. 138-158 und
MULLER-MERBACH, H.: Systemansétze (1992), S. 854-876.

WISSENSCHAFTLICHE KOMMISION WIRTSCHAFTSINFORMATIK: Profil der Wirtschaftsinformatik
(1996), S. 80f.
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Diese werden dann in einer ersten Hypothese (®) zusammengefiihrt. Uber die ermittel-
ten Anforderungen aus Ergebnissen empirischer Untersuchungen/Fallstudien (®) wird
entsprechend reflektiert (@), um die eingangs aufgestellte Arbeitshypothese zu verfei-
nern (®). Hierauf aufbauend werden aus der Literatur und den empirischen Befunden
Sachverhalte deduziert, die in einer ersten Konzeption (®) synthetisiert werden. In der
abschlieBenden Phase werden die methoden- und branchenspezifischen Anforderungen
auf Erfiillung tiberpriift (@). Dabei unterstiitzt die Leitlinie der Evaluation das Ansinnen
der Arbeit auf mogliche Nachhaltigkeit: Zum einen hin zu einer etwaigen Weiterent-
wicklung der Konzeption zum Regelbetrieb und zum anderen durch die Ubertragbarkeit
der Gestaltungsempfehlungen anhand aufgezeigter Implikationen aus dem E-Yield-
Management- wie auch dem E-Supplier Relationship Management-System, der sich
ergebenden Organisations- und Kooperationsformen, sowie die Weitervermittlung des
erworbenen Know-hows und der damit einhergehenden Riickkopplung in die Theorie
(®). Die folgende Abbildung gibt zusammenfassend einen Uberblick iiber die zugrunde
gelegte Forschungskonzeption der Arbeit.

analytisch-deduktiv hypothetisch-deduktiv
Anforderungen aus Anforderungen aus
Literatur/konzeptionellen Empirie/Fallstudien ableiten ®
Vorarbeiten ableiten O
|
A — {} —
1
= —
@ Hypothese ®
Deduktion Verfeinerung
Reflektion tiber
| Anforderungen
/
Konzeption ®
konstruktiv /
reflektiv gestaltend

vorldufige ‘
Bestitigung ”I:”:> Evaluation @ <

’ v

Abb. 1-1:  Forschungskonzeption der Arbeit
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1.3 Aufbau der Arbeit

Der Autbau konkretisiert sich im weiteren Verlauf der Arbeit in vier groBen Modulen.
Das erste Modul (Kap. 2) schafft die begriffliche Basis der Untersuchung. Hierzu wer-
den die Begriffsbestimmungen des Automotive Aftermarkets und der Konzepte des
Supply Chain Managements (SCM) vorgenommen sowie die die dazugehorigen Ziele

und Aufgaben herausgestellt.

Autbauend auf dieser Grundlage wird im zweiten Modul (Kap. 3) der konzeptionelle
Rahmen gefasst, der differenziert wichtige Anforderungen des Automotive Aftermar-

kets und Teilansitze des SCM determiniert.

Im Folgenden als logische Konsequenz der Analyse und durch die Synthese der gefiihr-
ten Uberlegungen, werden im Modul drei (Kap. 4) zwei in ihrer Summe vornehmlich
ganzheitlich wirkende Ansétze fiir die Supply Chain entwickelt und zusammengefiihrt,
die im Modul vier (Kap. 5) auf Anforderungserfiillung hin tiberpriift und evaluiert wer-
den. Den Abschluss des Moduls vier bildet die kritische Reflektion tiber die Nutzeffekte

und Grenzen der kollaborativen und integrativen Methoden.

Parallel dazu wird implizit ein weiterer Analysestrang mit dem introspekti-
ven/analytisch reduktiven und extraspektiven/synthetisch integrativen Ansatz verfolgt.*’
Beginnend mit den Ausfithrungen zum SCM wird damit das Untersuchungsobjekt suk-
zessive iiber die Ebenen Supplier Relationship- und Customer Relationship Manage-
ment (Kap. 3) sowie E-Marketplaces und E-Yield-Management (Kap. 2 bis 4) weiter
differenziert, um dann Implikationen aus den Bausteinen der untersten SCM-Ebene auf
die oberste Ebene aufzuzeigen und zusammenzufiihren. Die Arbeit miindet abschlie-
end in der Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse und den Ausfithrungen zu

Ansatzpunkten fiir weitere Forschungen sowie einem Ausblick.

Die folgende Abbildung zeigt zusammenfassend den Aufbau der Arbeit unter Bertick-

sichtigung der Forschungskonzeption und des Aussagenbeitrags.

2 Es lasst sich die inhaltliche Verwandtschaft zur Top-Down- und Bottom-Up-Vorgehensweise er-

kennen, sodass sich der aufgezeigte Analysestrang unter den konstruktiv/reflektiv gestaltenden Sys-
temansatz subsumieren ldsst, vgl. MULLER-MERBACH, H.: Systemansitze (1992), S. 857-863.



8 1. Einleitung
| I/ T s s s
 Forschungskonzeption: Module __ ___________:! Aussagenbeitrag |
aus wissenschaftlicher | | Grundlagen (Kapitel 2) )
Literatur und prakti- Beschreibungs-
her Beobacht : zusammenhang
Seher BeODaAciiing Automotive || sony | spm || cRM || YM
i Aftermarket
Methoden/Instrumente
Deduktion Konzeptioneller Rahmen (Kapitel 3)
Anforderungen aus dem AA und dem SCM
Folgerung eines Gestaltungs-
Sachverhalts Grundkonzeption (Kapitel 4) zusammenhang
SRM-Sicht CRM-Sicht | SM
Bestitigung durch Evaluation (Kapitel 5) Begriindungs-
L-determinierte Uberpriifung auf Anforderungserfiillung zusammenhang
Aussagen
Reflektion tiber Nutzeffekte und Grenzen

Abb. 1-2:  Aufbau der Arbeit (ohne Einleitung und Schlussteil)
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2. Grundlagen

Am Anfang wissenschaftlichen Arbeitens ist es das Bestreben, Beitrdge zum soliden
Verstdandnis von Fachbegriffen und damit zum Beschreibungszusammenhang zu liefern.
Hierbei ist es unverzichtbar singuldre Aussagen zu den Forschungsgegenstinden zu
formulieren und Begriffe bzw. Definitionen hinsichtlich ihrer empirischen Tatbestdnde
aufzustellen und abzugrenzen sowie mittels klassifikatorischer, komparativer und/oder
quantitativer Anhaltspunkte zu systematisieren.”’ Die hierfiir nétigen Grundlagen fiir
die vorliegende Arbeit werden im Folgenden geschaffen, in dem der Automotive Af-
termarket in seinem Kern umschrieben und definiert wird sowie die Marktteilnehmer
herausgestellt werden. Dariiber hinaus wird mit dem SCM der Rahmen der Betrachtung
festgelegt, in dem sich die weiter betrachteten Managementmethoden bewegen. Die sich
daran anschlieBenden Ausfiihrungen beschreiben das SRM, erldutern die damit einher-
gehenden Instrumente und zeigen den Status quo in der Unternehmenspraxis im Allge-
meinen sowie bzgl. des Automotive Aftermarket im Speziellen auf. Im weiteren Verlauf
des Kapitels zwei wird das CRM als weiterer unter das SCM zu subsumierender Ansatz
umschrieben, indem Begrifflichkeiten bestimmt und Instrumente vorgestellt sowie der
Status quo im allgemeinen und branchenspezifischen Umfeld betrachtet werden. Bevor
eine zusammenfassende Darstellung des Kapitels erfolgt, wird die Beschreibung des
YM-Ansatzes geleistet, einhergehend mit der Begriffsbestimmung, der Diskussion der
Anwendungsvoraussetzungen und Instrumenten sowie der Darstellung des allgemeinen

Status quo.

2.1 Automotive Aftermarket

Die folgenden Ausfithrungen umfassen die begriffliche Bestimmung des Automotive

Aftermarket sowie die Beschreibung der Marktteilnehmer und des Marktes.

2.1.1 Begriffsbestimmung

Obwohl der Begriff Automotive Aftermarket haufig in den entsprechenden Branchen-

kreisen genutzt wird, ist eine eindeutige wissenschaftliche Definition noch nicht erfolgt.

?l Vgl. SCHWEITZER, M. UND BEA, F. X.: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre (2000), S. 66-69 und

DIEFENBACH, T.: Deduktion (2004) S. 109-111.
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Gebrauchlicherweise umfasst der Begriff Automotive Aftermarket samtliche Tatigkei-
ten, die durch das Automobil verursacht werden und zu Aufwendungen im Nutzungs-
zeitraum (sog. Life-Cycle-Cost) fithren. Lexikographisch ist der Begriff Automotive
Aftermarket in die Bestandteile Automotive und Aftermarket aufzuteilen, wobei Auto-
motive als Synonym fiir kraftfahr(-technisch) und Aftermarket aus den Worten After fiir
,;nach dem Kauf* und Market fiir ,,Markt* abzuleiten ist.

Im Rahmen dieser Arbeit umfasst die Definition Automotive Aftermarket i. w. S. alle
nach dem Kauf entstehenden Aufwendungen des Downstreams, wie Finanzierung und
Versicherung, Gebrauchtwagenverkauf, Service, Kfz-Teile, Zubehor sowie Kraft- bzw.
Betriebsstoffe und die Verschrottung fiir ein Automobil. Der Automotive Aftermarket
1. e. S. und der eigentliche Fokus dieser Arbeit schlieft jedoch nur Aufwendungen fiir
Kfz-Teile und Zubehor sowie den Service ein, sodass bei Verwendung des Begriffs Au-

tomotive Aftermarket auf diese enge Fassung zuriickgegriffen wird.

Die folgende Abbildung zeigt diesen Zusammenhang in einer Ubersicht.

Upstream Downstream

Finan- ;
- - Geb ht-
ePr:(t)v(\jluckktl schi?fung Produktion Y ieuwagen-\y zierung + aarg;r?— S?Jrr:léce Kraft- Verschrott-
_ iche- stoffe
ung verkauf Ve:j:]c;e verkauf Teile ung

l ool b

Markt fur Markt far Markt fur Neuwagen- Markt fir ~ Gebraucht- Aftermarket Kraftstoff- Markt fir

Engineering- Aggregate, Endmontage markt Finanz- wagen- markt Entsorgung
leistungen Kompo- und dienst- markt und Altteile
nentenund  Aufbauten leistungen
Teile

Abb. 2-1:  Der Automobilmarkt als Marktverbund - Life-Cycle-Cost™

2.1.2 Marktteilnehmer und Markt

Die Automobilindustrie als First Mover/Early Adopter und damit stellvertretend fiir die
gesamte Automotive Supply Chain war bisher eher traditionell mit erkennbaren Bran-
chen- und Unternehmensgrenzen geordnet. Die Rollen der Zulieferindustrie, der Fahr-
zeughersteller und des Automobilhandels sowie des Automotive Aftermarket i. e. S.
waren eingespielt, die Wettbewerber jeweils dhnlich konfiguriert. Die Kooperation und
Kollaboration der Marktteilnehmer waren geprigt durch ein notwendiges aber nicht

umfassendes Mal} an Informationsaustausch und Unternehmensgrenzen galten als natiir-

2 In Anlehnung an DIEz, W.: Automobilmarketing (2001), S. 26.
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liche Barrieren. Traditionell lief und lauft in groen Teilen der Vertriebsprozess im Au-
tomotive Aftermarket i. e. S. fiinfstufig” ab. Der Zulieferer stellt fiir den Fahrzeugher-
steller Zulieferteile, Komponenten, Systeme und Module her. Der Zulieferer bzw. Her-
steller liefert an den GroBhéndler oder verbundene Vertragshédndler, welche wiederum
Vertrieb, Distribution und Logistik zum Facheinzelhandel bzw. zu den Werkstitten
tibernehmen. Der Facheinzelhandel und die Werkstétten pflegen den Kontakt zum End-
kunden, tibernehmen diesem ggii. die Lieferung und im Sinne des Automotive After-

market i. e. S. vorwiegend gleichfalls Einbau und Wartung.**

Zulieferer Hersteller GNTOB' E.i.nzel- Endkunde
- - A ) héndler héndler

e Herstellung von « Herstellung des « Distribution o VVertrieb zum
Zulieferteilen Produkts e Lagerhaltung Endkunden
*F&E o (Basis-)Marketing e Vertrieb zum e Einbau
e Bau von Kompo- und Produkt- Einzelhandel e Wartung
nenten, Modulen management
o Systemintegration e 2nd Level Support
e Garantie

Abb. 2-2:  Vertriebsprozesse im Automotive Aftermarket i. e. S.*

Seit einigen Jahren verdndert sich aber die automobile Wertschopfungsstruktur signifi-
kant. Die Branchen und Unternehmensgrenzen verschwimmen zunehmend, die Wert-
schopfungsketten brechen auf und der Informationsaustausch zwischen den Marktteil-
nehmern wird immer mehr zur Grundvoraussetzung erfolgreicher Zusammenarbeit.*®
Kennzeichen dieser Entwicklungen ist beispielsweise, dass Fahrzeughersteller Ihr
Dienstleistungsangebot ,,down the value chain“ erweitern. Der reine Verkauf von Fahr-
zeugen wird um Finanz- und Mobilitdtskonzepte ergénzt, sodass neue, teilweise fremde
Marktteilnehmer, wie etwa Finanzdienstleister und Telekommunikationsanbieter, hin-

zukommen und deren Wertschopfungsstrukturen in Teilen integriert werden.

Analog wurden seitens der Zulieferindustrie dhnliche Prozesse initiiert. Die Zulieferin-

dustrie hat begonnen Wertschopfungselemente der Original Equipment Manufacturer

23
24
25

Vgl. hierzu auch die fortfolgende Abbildung zu den Distributionswegen auf Materialebene.

Vgl. HOFFMANN, A. UND ZILCH, A.: E-Business-Hype (2000), S. 175.

In Anlehnung an FriTZ, W.: Internet-Marketing (2000), S. 138 und HOFFMANN, A. UND ZILCH, A.:
E-Business-Hype (2000), S. 176. Eine differenziertere Betrachtung der Beziehungen der Marktteil-
nehmer im Automotive Aftermarket finden sich u. A. in CSC PLOENZKE AG: European Automotive
Aftermarket (2001), S. 8.

¥ vgl. MATTES, B.: Automobilindustrie (2004), S. 13f.
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(OEM) zu tibernehmen, eigene Kompetenzen zu entwickeln und aufzubauen sowie
Entwicklungs- und Produktionspartnerschaften ins Leben zu rufen.

So sieht sich gleichfalls der Automobilhandel sowie der Automotive Aftermarket
1. €. S., der sich ausschlieBlich aus kleinen und mittelstindischen Unternehmen zusam-
mensetzt, aufgrund der Anpassung der rechtlichen Rahmenbedingungen - wie die neue
Gruppenfreistellungsverordnung (GVO) - signifikanten Verdnderungen ausgesetzt, die
zu einer nicht immer gleichermafen beliebten Liberalisierung des Absatzmarktes fiih-
ren. Tradierte Strukturen stehen nun auf dem Priifstein, Hersteller regeln die Zusam-
menarbeit mit [hrer Handelsorganisation neu, neue Standards werden beschlossen, Mar-

genmodelle verdndert und Vertréige neu geschlossen.?’

Aktuell zeigt sich beim Marktvolumen auf Materialebene als Teil des Automotive Af-

termarket 1. e. S. folgendes Bild:

@ Ersatz- und Verschleif3teile
(10,25 Mrd. €)

@ Zubehér (2,19 Mrd. €)

O Neureifen (2,27 Mrd. €)

O Autochemie (2,22 Mrd. €)

Abb. 2-3:  Marktvolumen des Automotive Aftermarket i. e. S. auf der Materialebe-

28
ne

Die Marktanteile der Distributionswege auf Materialebene konnen ferner der folgenden

Abbildung entnommen werden:

27 Vgl. CELL CONSULTING : Netstructuring (2003), S. 1-4.
* " In Anlehnung an MAURITZ, J.: Aftermarket (2004), S. 38 und WENZ, K.: Neue Regel (2003), S. 32.
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i Automobilhersteller i i Automobilzulieferer i i Hersteller i
. (OEM) . Vo_______(OES) ________ \ \______Nachbauteile ____ :
E i Originalersatzteile und -zubehor i i _______ ; o __l_ ____________
i Eigenersatzteile Zulieferersatzteile | i Identteile i i Nachbauteile i
| (ca.2,5Mrd. €) (ca.3,5Mrd. €) 1! (ca.3,5Mrd. €) 1 (ca. 1Mrd. €)
"""" = = = =

Freier Autoteilemarkt
(43% des Aftermarkets, ca. 4,5 Mrd. €)

Gebundener Markt
(57% des Aftermarkets, ca. 6 Mrd. €)

Abb. 2-4:  Marktanteile der Distributionswege auf Materialebene®

Es ist allerdings im Servicemarkt (als Aggregation von Servicearbeiten sowie dem
Markt auf Materialebene) des Automotive Aftermarket in den USA wie auch in Europa
seit Jahren eine Stagnation festzustellen. Diesem Trend folgt ebenfalls der Markt in
Deutschland. Die Anzahl der Arbeiten®® des Kfz-Servicemarktes sank von etwa 89,6
Mio. in 1998 auf etwas mehr als 85 Mio. in 2004.%" Dies spiegelt sich einerseits in der
Abnahme der Werkstdtten (2001: 45.800, 2003: 42.500) als auch der Beschiftigtenzah-
len (2001: 513.900, 2003: 490.000) und andererseits in den abnehmenden Héufigkeiten
von Wartungs- und VerschleiBreparaturen wider,’* wobei das Bestandswachstum (1998:
41.723.254, 2003: 45.022.926)** den Riickgang des Arbeitsumfangs nicht kompensieren

konnte.

Dies erfolgt alles vor dem Hintergrund steigenden Wettbewerbs durch ein veréndertes
Wartungs- und Kundendienstverhalten, das zum einen durch eine weiter gestiegene
Preissensibilitdt der Kunden, bedingt durch weitere fiskale finanzielle Belastungen,

Stagnation der Konjunktur und damit einhergehender Konsumflaute und zum anderen

¥ Vgl. WENz, K.: Gewohntes Umfeld (2004), S. 13 und CSC PLOENZKE AG: European Automotive
Aftermarket (2001), S. 4f. Werte ohne Neureifen, Accessoires und Autochemie.

Arbeiten umfassen sowohl Wartungsarbeiten als auch VerschleiBreparaturen.

' Vgl. DEUTSCHE AUTOMOBIL TREUHAND GMBH: DAT-Report 2005 (2005), S. 48.

2. Vgl. ZENTRALVERBAND DEUTSCHES KRAFTFAHRZEUGGEWERBE E.V.: Jahresbericht 2003/2004
(2004), S. 4-28 und CELL CONSULTING : Netstructuring (2003), S. 1-3.

Vgl. ZENTRALVERBAND DEUTSCHES KRAFTFAHRZEUGGEWERBE E.V.: Jahresbericht 2003/2004
(2004), S. 30. Interessant hierbei ist, dass die Shell-Prognose aus 1975 zum Sattigungsniveau von
570 PKWs je 1000 Einwohner annghernd den aktuellen Daten entspricht, vgl. DEUTSCHE SHELL-
AKTIENGESELLSCHAFT HAMBURG: PKW-Bestand (1975), S. 11.

30

33
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durch verldngerte Wartungsintervallempfehlungen abnimmt. Untersuchungen zum War-
tungsverhalten und zu Kundendienstgewohnheiten deutscher Autofahrer zeigten, dass
nur noch 1,75 Arbeiten® je PKW/Kombi im Jahr 2004 ggii. 2,10 Arbeiten im Jahr 1998
ausgefiihrt wurden (vgl. folgende Tab. 2-1).

Pro Jahr 1998 2004
Durchschnittliche Fahrleistung 17.000 km 16.500 km
Durchschnittlicher Wartungsaufwand 222 € 230 €
Wartungsarbeiten pro PKW 1,22 0,99
Reparaturaufwand (nur Verschleil3) 145 € 190 €
Verschleillireparaturen pro PKW 0,88 0,76

Tab.2-1:  Wartungsverhalten und Kundendienstgewohnheiten im Vergleich®

Damit verbunden verhalten sich die Umsatzzahlen trotz Bestandzuwachses aufgrund
von steigender Fahrzeugqualitdt und damit einhergehender verlédngerter Wartungsinter-
valle sowie geringerer Reparaturfrequenzen weiter riickldufig (vgl. Tab. 2-2). In
Deutschland betrug 1990 der durchschnittliche Servicebedarf 6,4 Stunden pro Jahr; im
Jahr 2000 waren es lediglich 4,2 Stunden. Bis 2010 werden defensiv sogar nur 2,6 Stun-
den erwartet, dies entspricht einer Reduktion des Umsatzes im Service- und Ersatzteil-
geschift um 25%.%° So zeigt folgende Tabelle ferner, dass das Reparatur- und War-
tungsvolumen unter Annahme eines Offensivszenarios in Mio. Std. im Jahr 2010 im
Vergleich zum Jahr 2000 um mehr als 20% und unter Annahme eines Defensivszenari-

os (c. p.) um mehr als 30% abnehmen wird.

3 Summe aus Wartungsarbeiten und VerschleiBreparaturen ohne Unfallreparaturen gem. Tab. 2-1.

% Vgl. DEUTSCHE AUTOMOBIL TREUHAND GMBH: DAT-Report 2005 (2005), S. 24-38 und
ZENTRALVERBAND DEUTSCHES KRAFTFAHRZEUGGEWERBE E.V.: Jahresbericht 1999/2000 (2000),
S. 6. Werte fiir 1998 in Euro umgerechnet und ganzzahlig gerundet. Zu beriicksichtigen ist ferner
der Anstieg des Lebenshaltungskostenindex um 8,37% (berechnet) im Vergleich von 1998 zu 2004,
vgl. hierzu STATISTISCHES BUNDESAMT: Verbraucherpreisindex (2005), S. 3.

6 Vgl. NADOL, C.: Schraub-Stocks (2001), S. 58.
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Jahr Fahrzeugbestand Reparatur- und Wartungsbedarf{Reparatur- und Wartungsvo-
PKW und Kombi in Mio. je Fahrzeug im Jahr in Std. lumen in Mio. Std.
1994 38,9 5,8 230,6
1996 41,0 5,2 213,1
1998 41,7 4,7 195,0
Defensiv Offensiv Defensiv Offensiv Defensiv Offensiv
2000 43,1 43,3 4,1 4,3 176,7 186,2
2005 45,0 46,1 3,4 3,7 153,0 170, 6
2010 46,2 48,8 2,6 3,0 120,1 146,4
Tab. 2-2:  Entwicklungslinien im Servicemarkt®’

Unter Beriicksichtigung der gestiegenen GroBhandelspreise (+9,73%),”® dem mit der
Anzahl von Arbeiten pro PKW gewichteten Gesamtaufwand fiir Wartung und Reparatur
in 1998 (398,44 €) und 2004 (372,10 €), dem Fahrzeugbestand sowie der Anzahl durch-
gefiihrter Arbeiten pro PKW/Kombi, bedeutet dies in der Summe, dass der Automotive
Aftermarket real einen Umsatzriickgang von iiber 20% in den letzten sechs Jahren ver-
kraften musste und diese Konsolidierungsphase scheint sich zum jetzigen Zeitpunkt

weiter fortzusetzen.>’

2.2 Supply Chain Management

Durch den Wettbewerb auf einem Markt mit immer dhnlicher werdenden Produkten und
Services, einem Umfeld gestiegenen Wettbewerbs sowie hoherer und reagibler Kun-
denanforderungen, sind Unternehmen weiter gezwungen, neue Optimierungspotenziale
zu erschlieBen.” Ein moglicher Ansatz, um die Wettbewerbsfihigkeit nachhaltig und
langfristig zu sichern, ist dabei das SCM, welches in den folgenden Kapiteln betrachtet
wird. Hierzu erfolgt die Abgrenzung der Begrifflichkeiten des SCM bevor Grundprinzi-
pien und Ziele des SCM herausgestellt werden.

7 Vgl. ZENTRALVERBAND DEUTSCHES KRAFTFAHRZEUGGEWERBE E.V.: Jahresbericht 1999/2000

(2000), S. 6.

Berechnet aus STATISTISCHES BUNDESAMT: GrofBhandelspreise 2004 (2005) und STATISTISCHES
BUNDESAMT: Groflhandelspreise 2003 (2004).

Eigene Berechnungen gelten als untere Abschédtzung ohne Berticksichtigung von Lohn- und Ge-
haltserhohungen im Betrachtungszeitraum, nétigenfalls um extrapolierte und interpolierte Werte er-
géinzt.

Vgl. SCHOLZ-REITER, B. UND JAKOBZA, J.: Supply Chain Management (1999), S. 7 und ALARD, R.:
Innovationstreiber im Supply Chain Management (1999), S. 64.

38

39

40
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2.2.1 Begriffsbestimmung
Zur Schaffung eines einheitlichen Begriffsverstandnisses wird das SCM als Oberbegriff
zur Gestaltung und Koordination von unternehmensinternen und -tibergreifenden Ge-
schiftsprozessen eingefiihrt.*' So werden aber neben diesem Begriff weitere Begriffe
synonym gebraucht:**

e Versorgungskettenmanagement,

e Lieferkettenmanagement,

e Value Chain Management,

o Wertschopfungskettenmanagement und

e  Wertschopfungsnetzwerkmanagement.

Inhaltlich besitzen alle Begriffe gemeinsame Merkmale: Die Worte Supply, Value, Lie-
ferung, Versorgung oder Wert zielen dabei auf den Gegenstandsbereich des physischen
Gutes ab, wobei der Fokus entweder mehr auf materielle oder auf finanzielle Aspekte
gelegt wird. Das zweite Merkmal der Begriffe ldsst gleichfalls Alternativen zu. Vor
allem die hiufig genutzten Termini Netzwerk™ und Matrix sollen aufzeigen, dass Un-
ternehmen bzw. Geschiftseinheiten gleichzeitig in mehreren Wertschopfungsketten
arbeiten (konnen).** Im Falle von Multi-Sourcing Strategien der Kunden, bei denen
gleiche Teile von unterschiedlichen Lieferanten bezogen werden, kdnnen Unternehmen
in einer Wertschopfungs-Kette fiir die Herstellung eines Produktes sogar mit direkten
Mitbewerbern eingebunden sein. Insbesondere der Begriff Efficient Consumer Respon-
se (ECR), der als ,effiziente Reaktion auf die Kundennachfrage* gilt und Mittel zur
Verbesserung der Wertschopfungskette ausnutzt, besitzt zum SCM eine enge inhaltliche

Verzahnung.*

So bedeutet es schlussendlich, dass, wenn auch vereinzelt unterschiedliche Begriffe in
der Literatur verwendet werden, daraus nicht auf systematische Unterschiede im Ge-

genstand der behandelten Themen geschlossen werden kann. Daher werden in dieser

41
42

Vgl. BUSCH, A. UND DANGELMAIER, W.: Integriertes Supply Chain Management (2004), S. 4.

Vgl. GOPFERT, I.: Supply Chain Managements (2004), S. 27-32, CHRISTOPHER, M.: Distribution
management (1990), S. 22, DONELAN, J. G. UND KAPLAN, E. A.: Value Chain Analysis (1998), S. 7,
PORTER, M. E.: Wettbewerbsvorteile (2000), S. 63-70.

Vgl. CORSTEN, H. UND GOSSINGER, R.: Einfithrung in das Supply Chain Management (2001),
S. 77-81.

Vgl. BUSCH, A. UND DANGELMAIER, W.: Integriertes Supply Chain Management (2004), S. 4.

Vgl. MAU, M.: Supply Chain Management (2003), S. 21-23, wenn nicht sogar zu unterstellen ist,
dass es nicht die bekannteste Konkretisierung des Supply-Chain-Denkens ist, vgl. auch hierzu
CORSTEN, H. UND GOSSINGER, R.: Einfithrung in das Supply Chain Management (2001), S. 112.

43

44
45
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Arbeit die Begriffe SCM bzw. Wertschopfungskettenmanagement gebraucht, die in der

gingigen Literatur die hiufigste Verwendung finden.*

Auf der Nomenklatur basierende Vielfiltigkeiten des Begriffs SCM sind dabei von ge-
ringerer Bedeutung als vielmehr die inhaltliche Differenzierung. Zunéchst werden dem-
gemil verschiedene Definitionen vorgestellt, die als Basis fiir die abschlieende Defini-

tion der Konzeption des SCMs dienen.

2.2.2 SCM als Erweiterung der Logistik

Es finden sich in der Literatur mittlerweile eine ganze Reihe von Definitionen fiir den
Begriff SCM, die sich aber inhaltlich in zwei Gruppen unterteilen lassen. Ein Teil der
Autoren interpretiert den Begriff des Supply Chain Managements ,,nur” als Erweiterung
der Logistikfunktion des Unternehmens hin zu einer Integration der Material- und In-
formationsfliisse mit Lieferanten und Kunden. Hier wird beispielhaft die Definition von
BOWERSOX/CLOSS angefiihrt: ,,The basic notation of SCM is grounded on the belief that
efficiency can be improved by sharing information and by joint planning. (...) The SC
(is) focusing an integrated management of all logistical operations from the original
supplier procurement to the final customer acceptance. The SC perspective shifts the
channel arrangement from a loosely linked group of independent businesses to a coor-

dinated effort focussed on efficiency improvement and increased competitiveness”.*’

Eine Definition mit gleichfalls direktem Bezug zur betriebswirtschaftlichen Logistik
wird von SIMCHI-LEVY/KAMINSKY aufgegriffen: ,,Supply Chain Management is a set of
approaches utilized to efficiently integrate suppliers, manufacturers, warehouses, and
stores, so that merchandise is produced and distributed at the right quantities, to the
right locations, and at the right time, in order to minimize systemwide costs while satis-

fying service level requirements*.**

Dieses Verstindnis vervollstindigend kann dann als Zielsetzung in Anlehnung an
CHASE/AQUILANO/JACOBS formuliert werden: ,,The goals of supply chain management

are to reduce uncertainty and risks in the supply chain, thereby positively affecting in-

46
47
48

Vgl. SEURING, S.: Produkt-Kooperations-Matrix (2001), S. 7.
BOWERSOX, D. J. UND CLOSS, D. J.: Logistical Management (1996), S. 101.
SIMCHI-LEVI, D.; KAMINSKY, P. UND SIMCHI-LEV], E.: Managing The Supply Chain (2000), S. 1.
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ventory levels, cycle time, processes, and, ultimately, end-customer service levels. The

focus is on system optimization®.*

2.2.3 SCM als Management von Kooperationen

Die zweite Definitionsgruppe stellt inhaltlich dagegen keinen direkten Bezug zur Logis-
tik her, sondern interpretiert SCM vielmehr als interorganisationales Management von
Geschiftsprozessen bzw. als Kooperations- oder Beziehungsmanagement.”® Kooperati-
onen sind dabei Koordinationsformen, die innerhalb des Spektrums Markt und Hierar-
chie anzusiedeln sind. Markt steht fernerhin fiir die reine Koordination {iber Marktme-
chanismen, wihrend Hierarchie die Koordination innerhalb von vertikal integrierten
Unternehmen beschreibt.”' Innerhalb einer Kooperation indessen werden eine ganze
Reihe von Entscheidungen gemeinsam aber dennoch auf autonomer Ebene gefillt: Un-
ternehmen, die an einer Kooperation teilnehmen, sind in dem Grade autonom, in dem
sie Entscheidungen iiber Aufnahme oder Beendigung der Kooperation selbst féllen kon-
nen ohne Anweisungen einer iibergeordneten Instanz zu beriicksichtigen. Die Teilnah-
me an einer Kooperation hat fiir die teilnehmenden Unternechmen das Ziel des Errei-
chens eines hoheren Nutzenniveaus und damit den Charakter einer Symbiose. Die Ko-
operation dient damit der Steigerung der Effizienz bei dem Erreichen von Zielen mehre-
rer Beteiligter, wenn zwischen den Zielen der Beteiligten gleichgerichtete Wechselbe-

ziehungen bestehen.>

Eine engere betriebswirtschaftliche Definition kommt dagegen von KNOBLICH, der die
Kooperation als eine ,,vertraglich geregelte, freiwillige Zusammenarbeit relativ weniger
rechtlich und wirtschaftlich selbstindig bleibender Unternehmungen zwecks Okonomi-

. . . 53
sierung von unternehmerischen Teilaufgaben*”" auslegt.

Letztlich aber iiber das funktionale Verstindnis hinausgehend werden im SCM tiiberdies
die Beziehungen zu und insbesondere Kooperationen mit Kunden und Lieferanten ent-
lang der gesamten Wertschopfungskette einbezogen, deren Gestaltung haufig sogar als

zentrale  Aufgabe gesehen wird. Vor diesem  Hintergrund definieren
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CHASE, R. B.; AQUILANO, N. J. UND JACOBS, F. R.: Operations Management (1998), S. 466.

Vgl. GOPFERT, I.: Supply Chain Managements (2004), S. 29.

' Vgl. PICOT, A.; REICHWALD, R. UND WIGAND, R. T.: Unternchmung (2003), S. 52-55.

> Vgl. PIcOT, A.; REICHWALD, R. UND WIGAND, R. T.: Unternehmung (2003), S. 304f. und SEURING,
S.: Produkt-Kooperations-Matrix (2001), S. 6.

3 KNOBLICH, H.: Zwischenbetriebliche Kooperation (1969), S. 503.
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HANDFIELD/NICHOLS wie folgt: ,,The supply chain encompasses all activities associated
with the flow and transformation of goods from raw materials stage (extraction),
through to the end user, as well as the associated information flows. Material and in-
formation flow both up and down the supply chain. Supply chain management (SCM) is
the integration of these activities through improved supply chain relationships, to

. . .. 54
achieve a sustainable competitive advantage”.

Nachdriicklicher stellen JOHNSON ET AL. dies in ihrem Logistiklehrbuch heraus: ,,Supply
Chain Management is a somewhat larger concept than logistics, because it deals with
managing both the flow of materials (and information) and the relationships among
channel intermediaries from the point of origin of raw materials through to the final

“>> Zur Optimierung der Material- und Informationsfliisse tritt damit das Ko-

customer.
operationsmanagement entlang der Kette hinzu, wobei stirker operativ ausgerichtete
Literatur die Optimierung der Schnittstellen zwischen den einzelnen Unternehmen dis-
kutiert. Hier lisst sich eine enge Verbindung zu den Uberlegungen des Bullwhip Effek-
tes*® erkennen, wobei herauszustellen ist, dass Losungen nicht nur durch eine Modellie-
rung der Kette erfolgen konnen, sondern umfassend die Ziele und Bediirfnisse aller Ket-
tenpartner zu berticksichtigen sind. D. h. sowohl Risiken als auch Ertrage der Kettenop-
timierung sind zwischen den Unternehmen aufzuteilen, um eine Integration der Kette zu
erreichen. Letztlich wird das Ziel verfolgt, die traditionell durch Konkurrenz geprigten

Beziehungen zwischen den einzelnen Unternehmen entlang der Kette hin zu kooperati-

ven Bezichungen weiter zu entwickeln.”’

Ferner sollen durch Prozessoptimierungen in der Wertschopfungskette die Probleme
traditioneller Ketten vermieden werden, indem konkret die Material- und Informations-
flisse zwischen den Unternehmen der Wertschopfungskette analysiert und optimiert
werden. Bei der spiteren Diskussion ausgewdhlter Instrumente des SCMs wird dies
noch deutlicher werden, sodass dafiir idealtypische Zuordnungen zu treffen sind, ohne
gleichzeitig die Auswirkungen bzw. Anwendbarkeit einzelner Instrumente auf andere
Felder zu vergessen. Insgesamt wird deutlich, dass SCM in seiner weitesten Fassung

eng mit Uberlegungen aus vielen Funktionen und Prozessen des Managements ver-

kniipft ist.”®
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HANDFIELD, R. B. UND NICHOLS, E. L.: Supply Chain Management (1999), S. 2.
JOHNSON, J. C. UND Woo0D, D. F.: Contemporary Logistics (1999), S. 5.

Vgl. ALICKE, K.: Planung und Betrieb von Logistiknetzwerken (2003), S. 97-128.
7 Vgl. u. A. WERNER, H.: Supply Chain Management (2002), S. 67-71.

*  Vgl. SEURING, S.: Produkt-Kooperations-Matrix (2001), S. 7-11.
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Arbeitsdefinition SCM

Vor diesem Hintergrund wird als Rahmen der vorliegenden Arbeit, aufbauend auf den
vorgestellten Ansétzen, nachstehende Arbeitsdefinition gegeben. Diese beriicksichtigt
im besonderen Malle die Abgrenzungen von GOPFERT und HURTMANNS/PACKOWSKI.
SCM ist die prozessorientierte Gestaltung und kooperative Lenkung aller Aktivitdten
von der Beschaffung beim Lieferanten (und seinen Lieferanten) iiber die unternehmens-
interne Wertschopfungskette bis zum Verkauf beim Kunden (und seinen Kunden) (vgl.
folgende Abbildung). Das SCM-Konzept fordert, die internen, aber vor allem die unter-
nehmensiibergreifenden Geschdftsprozesse der beteiligten Kooperationspartner zu in-
tegrieren, um durch die kollaborative Entwicklung, Gestaltung und Lenkung effektiver
und effizienter Giiter-, Informations- und Geldfliisse die Wettbewerbsfihigkeit der ge-

. : , 59
meinsamen Lieferkette zu steigern.

Kunde des
Kunden

Unternehmen 1 Kunde

Lieferant des Lieferant

Lieferanten (intern oder extern) (intern oder extern)

Abb. 2-5:  SCM Prozesse der gesamten Wertschdpfungskette®

2.2.4  Grundprinzipien und Ziele

Im Folgenden werden die Grundprinzipien und Zielgroen des SCMs vorgestellt, um
anschliefend auf einzelne subsumierte Managementansidtze dezidiert einzugehen. Bei
den Grundprinzipien besteht trotz der Vielzahl der genutzten Begriffe eine recht grof3e
Ubereinstimmung, sodass auf drei Prinzipien herunter gebrochen werden kann:®'

e Kundenorientierungsprinzip: Die Aktivitdten in der Wertschopfungskette richten

den Fokus auf die Befriedigung eines Kundennutzens aus. Dieses Prinzip besitzt

% Damit wird der SCM-Auffassung GOPFERTS vgl. GOPFERT, L.: Supply Chain Managements

(2004), S. 32 und HURTMANNS/PACKOWSKI vgl. HURTMANNS, F. UND PACKOWSKI, J.: Supply
Chain Management (1999), S. 59 gefolgt.

In Anlehnung an SUPPLY-CHAIN COUNCIL: Supply-Chain Operations Reference-Model (2005), S. 3.
Vgl. SEURING, S.: Produkt-Kooperations-Matrix (2001), S. 11 und CORSTEN, D. UND GABRIEL, C.:
Supply Chain Management (2002), S. 11-18.
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eine zentrale Bedeutung, da es ohne die Kundenbediirfnisse keine Wertschop-
fungskette und die damit verbundenen Aktivititen gébe. Hierbei geht es gleich-
falls um die Bestimmung kritischer Leistungen und der Anpassung der Strategie.

e Kollaborations- und Integrationsprinzip: Dieses Prinzip basiert auf einer Fiille

von Begriffen (Systemdenken, Integrations- und Kooperationsprinzip, Single
Entity Uberlegungen), die schlussendlich den Gedanken verfolgen, dass die ge-
samte Wertschopfungskette als eine Einheit zu analysieren und zu gestalten ist.
Dies begriindet sich darin, dass der Wettbewerb nicht mehr zwischen Unterneh-
men sondern zwischen Wertschopfungsketten stattfindet, sodass effektiv arbei-
tende Ketten gestaltet werden miissen. Die verfolgten Optimierungen miinden
letztlich in das dritte Prinzip.

e Effizienzprinzip: Fiir diesen Begriff finden sich ebenfalls vielfdltige Synonyme:

z. B. Prozessdenken, Gesamtkostendenken, Informationsprinzip oder Quer-
schnittsdenken. Das Effizienzprinzip umfasst dabei die konkrete Ausgestaltung
der Wertschopfungskette hin zu einem ,,globalen Optimum® vom Push- zum
Pull-Prinzip wandelnd. In einem sinnvollen miteinander mit dem Kollaborati-
ons- und Integrationsprinzip werden nicht singulére Funktionen oder Unterneh-
men optimiert, sondern die gesamte Supply Chain in Richtung intensiver Kom-
munikation und der Herstellung von Konvergenz zwischen Logistik, IT und O-

perations-Research. Dadurch sollen suboptimale Losungen vermieden werden.

Von wenigen Ausnahmen abgesehen, sind diese Effizienzsteigerungen und Kostenre-
duktionen in der Wertschopfungskette eine Folge von Bemiihungen, die darauf abzie-
len, andere partielle ZielgroBen zu optimieren. Um die in diesem Kontext betrachteten
Punkte zu erfassen, erfolgt deshalb nachfolgend eine dreistufige Betrachtung. Zuerst
wird mit dem Supplier Relationship Management-Ansatz (SRM) im folgenden Ab-
schnitt der lieferantenseitige Ausschnitt der SCM-Wertschopfungskette betrachtet, ge-
folgt von den kundenseitigen Perspektiven dem Customer Relationship Management-
Konzept in Kap. 2.4 sowie abschlieBender Darstellung des Yield Managements in Kap.
2.5. Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick iiber die in der Untersuchung fokus-

sierten Bereiche innerhalb der automobilen Wertschopfungskette.
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. GrofB3- Einzel-
> Zuhefer>_ _> _Hirsielf> handler héndler

o Herstellung von o Herstellung des
Zulieferteilen Produkts
*F&E o (Basis-)Marketing
* Bau von Kompo- und Produkt-
nenten, Modulen management
o Systemintegration o 2nd Level Support
o Garantie

Abb. 2-6:  Betrachtungsausschnitt der automobilen Wertschopfungskette

2.3 Supplier Relationship Management

Eine der tiefgreifendsten Verdnderungen der heutigen Markt- und Wettbewerbssituation
in der Vielzahl von Branchen betrifft die arbeitsteilige Organisation der Wertschopfung.
Aufgrund von zahlreichen Verdnderungen und Marktrends riickt dabei vermehrt die
Beschaffungsfunktion in den Vordergrund, die zunehmend die Bildung von Kooperati-

onen, Allianzen und Netzwerken anregt.”

In Abhéngigkeit von der Marktmacht und Wettbewerbsposition der Lieferanten sowie
der Spezifitit der nachgefragten Produkte oder Dienstleistungen empfehlen sich unter-
schiedliche Formen der Kooperation mit den Lieferanten. Unter dem Schlagwort SRM
werden Ansdtze zur Integration der Lieferanten in die eigenen Beschaffungsprozesse
diskutiert. Dies hat eine Verschiebung der iiblichen Rolle des Lieferanten vom Gegner
in Preisverhandlungen hin zum Wertschopfungspartner zur Folge, dessen Einbeziehung
in die Beschaffungsprozesse aus strategischer Sicht zu nachhaltigen Wettbewerbsvortei-
len verhelfen kann. Diese konnen auf Kostenvorteilen aufgrund gemeinschaftlicher
tibergreifender Prozessoptimierung und/oder auf Differenzierungsvorteilen durch eine
eng abgestimmte Produktpolitik basieren. Allem voran er6ffnet die Nutzung des Inter-
nets zur Kommunikation und Interaktion zwischen einem Unternehmen und seinen Lie-
feranten weit reichende Prozessoptimierungs- sowie Automatisierungsmoglichkeiten
einhergehend mit zusétzlichen Kostensenkungspotenzialen und unterliegt damit einem

besonderen Fokus in den nachfolgenden Betrachtungen.®
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Vgl. RIEMER, K. UND KLEIN, S.: Supplier Relationship Management (2002), S. 5.
Vgl. STAHLKNECHT, P. UND HASENKAMP, U.: Wirtschaftsinformatik (2002), S. 113-116.
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2.3.1 Begriffsbestimmung

Das SRM wird als Teil der Vernetzungsaktivitdten mit verschiedenen externen Partnern
unter das SCM subsumiert, welches als umfassendes Management von einer Vielzahl an
Beziehungen abgegrenzt ist. Dabei konzentriert sich das SRM auf die Beziehungen zu
externen Lieferanten und die spezifischen Anforderungen, die sich aus der Beschaffung
von externen Ressourcen und anderen Wertschopfungsbeitragen ergeben. Zur Begriffs-
abgrenzung des SRM werden im Folgenden Definitionen vorgestellt, die als Basis der

weiteren Differenzierung dienen.

SRM als Teil der Netzwerkforschung

Die Sicht auf das SRM, als Teil eines umfassenden Beziehungsmanagements, macht
eine Erweiterung der Perspektive moglich, sodass SRM als Teil des Managements von
Unternehmensnetzwerken angesehen werden kann. So impliziert eine Reduzierung auf
die wesentlichen Bestandteile der Unternehmensnetzwerke letztlich die Betrachtung
von Akteuren und deren Beziehungen, wobei die Beziehungen das Verhalten der Akteu-
re erkldren. Dementsprechend werden zwischenbetriebliche Beziehungen - eben auch
die mit Lieferanten - aufgrund der Verkniipfung vertikaler Prozesse bzw. der horizonta-
len Verflechtung und damit einhergehender Interdependenzen aus einer Netzwerkper-
spektive betrachtet, was folglich das Beziehungsmanagement als einen wesentlichen
Bestandteil und Untersuchungsgegenstand der Netzwerkforschung begreifen lisst.**
Demgegeniiber stellt sich aus der Sicht von Unternehmen das Netzwerkmanagement als
ein Management von Beziehungen und Beziehungsportfolios dar, soweit nicht das Un-

ternehmen selbst als fokaler Akteur das Netzwerk mafBgeblich beeinflusst.®

Aufgrund des vermehrten Fehlens der Wahrnehmung des Netzwerks als Ganzes, wird
allerdings in dieser Betrachtung einer dyadischen Sichtweise auf Beziehungen der Vor-

zug gegeben und die Menge aller (Lieferanten-)Beziehungen als Portfolio begriffen.

SRM als Teil eines umfassenden Wertkettenmanagements
Unternehmen streben neben dem Management von Beziehungen vermehrt die Abstim-

mung von Prozessen entlang der gesamten Wertschopfungskette - vom Hersteller iiber

% In Anlehnung an HEss, T.: Unternehmensnetzwerke (1999), S. 226f. und HESS, T. UND SCHUMANN,

M.: Koordinator im Netzwerk (2000), S. 80f.

Vgl. hierzu auch SCHERTLER, W.: Unternechmens-Kooperationen (1995), S. 23f.; SIEGLER, O.: Dy-
namische Organisation (1999), S. 124-126 und RIEMER, K. UND KLEIN, S.: Supplier Relationship
Management (2002), S. 8.
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die Vorlieferanten bis hin zum Endkunden - an. Das SRM ist hier im Kontext dieser
wertkettenbezogenen Managementkonzepte zu sehen, d. h. es wird in die strategische
Planung und operative Abstimmung logistischer Aktivitdten des SCM eingeordnet und
bezieht sich auf das Management dyadischer Beziehungen mit Lieferanten. Und nur mit
dem zieladdquaten Management von Lieferantenbeziehungen kann die Idee unterneh-

. . . . . 66
menstiibergreifender und zwischenbetrieblicher Prozessvernetzung umgesetzt werden.

SRM als IS-basierte Lieferantenkoordination

Eine eher enge Auslegung des SRM-Begriffs erfolgt mit der reduzierten Betrachtung
des Konzepts hinsichtlich der informationsbasierten Koordination einzelner Prozesse
oder Teilbereiche der Lieferantenbeziehung. Gestiitzt durch Softwarehersteller und Be-
ratungsunternehmen, die auf die Informationssystem-Unterstiitzung in der Beschaffung
setzen, fokussiert diese Sicht beschrinkt auf die elektronische Beschaffung
(E-Procurement) und sog. Demand-Aggregation-Systeme. Hierbei verliert sich die ei-
gentliche Idee des strategischen und moglichst ganzheitlichen Managements des Liefe-
rantenportfolios wie auch das Augenmerk auf ein partnerschaftliches und kollaboratives

Miteinander in der Beschaffung.®’

In dieser Arbeit wird in Anlehnung an die vorherigen Ausfithrungen folgende Auffas-
sung des Begriffs SRM verfolgt: SRM umfasst im Sinne eines Beziehungsmanagements
die Abstimmung von Prozessen entlang der Wertschopfungskette, sodass durch eine
kollaborative und kooperative Informationsinfrastruktur effektiv und effizient Mark-

transaktionen auf multilateraler Lieferantenebene durchgefiihrt werden kénnen.®®

2.3.2  Die Instrumente

In Anlehnung an WIRTZ wird die Reihenfolge der Betrachtung aufgrund der vier unter-
schiedlichen Entwicklungsstufen hinsichtlich technischer und organisatorischer Grund-
voraussetzungen bzw. deren Komplexitdt und Wertschopfung respektive der Geschéfts-

tatigkeit gewdhlt.

Vgl. RIEMER, K. UND KLEIN, S.: Supplier Relationship Management (2002), S. 8f.

Vgl. RIEMER, K. UND KLEIN, S.: Supplier Relationship Management (2002), S. 9.

Eine in Ansétzen vergleichbare Auffassung vertritt: MEIER, J.: Relationship Management (1995),
S. 135.
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In seiner einfachsten Form beschrinkt sich das SRM auf die Fahigkeit fiir die Ge-
schéftspartner, statische Inhalte und somit Organisations- und Produkt- bzw. Dienstleis-
tungsprésentationen darzustellen. Diese Form wird im Folgenden nicht betrachtet. In
den weiteren Entwicklungsstufen werden die Geschiftsprozesse weiter differenziert,
Kommunikation, Organisation und Prozesse ermdoglicht, Pre- und Aftersales-Aktivititen
(zumeist bilaterale Geschiftsbeziehungen) ergidnzt, um in der abschlieBenden Stufe
mogliche Transaktionspartner in die Wertschopfungsprozesse (multilaterale Beziehun-
gen moglich) zu integrieren. Die folgende Abbildung verdeutlicht diesen Zusammen-

hang noch einmal zusammenfassend.

A
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i Wert- und Part- |
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+ E-Procurement / ! (RPN
' Kommerzielle | .
i . i |e Elektronische In-
FommmmmTmmoTTooos v+ Transaktion :
|  E-Readiness/ '@ “-------——-——____. | tegrationvon
| Kommunikative i . . ek o
o ; i Interaktion | |° Online-Transaktion nern in die Wert-
! Statische R durchgefiihrt schopfungsprozesse
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i i | ® Technische Infra- Back-Office Interaktivitét
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Abb. 2-7:  Entwicklungsstufen im durch IKS unterstiitztem SRM®

Von der statischen Prasentation einmal abgesehen, ist somit das E-Readiness die techni-
sche und organisatorische Grundvoraussetzung fiir die Durchfithrung von Geschifts-
transaktionen. Das E-Procurement als ndchsthoherer Entwicklungsschritt stellt dabei die
erste konkrete Ausgestaltung von elektronischen - zumeist bilateralen - Geschéftsbezie-
hungen in Form von kommerziellen Transaktionen dar und die E-Marketplaces bilden
die hochste Stufe der Interaktivitdt, unterstiitzen multilaterale Geschiftsbeziehungen

und umfassen innerhalb des SRM-Ansatzes die hochste Form von Integrationsbestre-

% In Anlehnung an WIRTZ, B. W.: Electronic Business (2001), S. 37.
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bungen hin zu einem virtuellen Beschaffungsnetzwerk. Diese unterschiedlichen Ent-

wicklungsstufen werden im Folgenden néher erldutert.

2.3.3.1 E-Readiness/kommunikative Interaktion

Unter E-Readiness wird der Grad der Befdhigung eines Unternehmens verstanden, auf
elektronischem Wege Geschéftsprozesse und Transaktionen durchzufithren bzw. Daten
und Informationen mit Partnern zu tauschen. Allerdings iiberwiegen zum einen in die-
sem Feld heute immer noch technologische Aspekte, zum anderen fehlt es vielen Unter-
nehmen an einem entsprechenden Verstdndnis und dem Know-how fiir die Durchdrin-
gung von Erfolgsbedingungen elektronisch basierter Geschéftsbeziehungen in der Be-
schaffung.”” Enorme Einsparpotenziale, die nachgewiesener MaBen durch
E-Procurement und die elektronische Unterstiitzung oder Durchfithrung von Geschéfts-
prozessen realisiert werden konnen, bewegen immer mehr Unternehmen dazu, elektro-
nische Beschaffungslosungen einzufiihren. Eine der Folgen ist die immer enger wer-

dende Verzahnung von Lieferanten und Abnehmern.”’

Die Voraussetzungen dafiir gewinnen immer grofere Bedeutung. Der Erfolg von
E-Procurement ist zu einem groBen Teil auch davon abhingig, ob mit leistungsfihigen
Lieferanten zusammengearbeitet wird, deren E-Business-Aktivititen dem State of the
Art entsprechen. Analog zu den verdnderten technischen Moglichkeiten verdndert sich
gleichfalls das Anforderungsprofil der einkaufenden Unternehmen ggii. den bestehen-
den und zukiinftigen Lieferanten. Es wird die Bereitstellung des Leistungsangebots in
elektronischen Katalogen nach bestimmten Standards gefordert, um die medienbruch-
freie, papierlose Abwicklung von Transaktionen von Warenwirtschaftssystem zu Wa-
renwirtschaftssystem zu gewihrleisten. Daneben werden I&K-Technologien neuerdings
selbst als Enabler fiir komplexe kollaborative Szenarien (z. B. gemeinsame Produktent-
wicklung) eingesetzt. Derartige Losungen stehen heutzutage allerdings noch am An-
fang. Mit der zunehmenden Etablierung von E-Procurement wird also E-Readiness zu
einem entscheidenden Selektionskriterium fiir die Auswahl von Lieferanten. Unterneh-
men betrachten heute ihre E-Business-Aktivitdten zwar differenzierter und kritischer als

vor Jahren (es wird oft vom E-Business der neuen Generation gesprochen), dennoch

" Vgl. auch MERZ, M.: E-Commerce (2002), S. 9-14 und HERMANNS, A. UND SAUTER, M.: Electronic

Commerce (1999), S. 5.
' Vgl. NEKOLAR, A.: E-Procurement (2003), S. 1-6.
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sind die Verbreitung und der Nutzungsgrad sowie die Arten und Auspriagungen der ein-

gesetzten Losungen sehr heterogen.’

So warten viele Unternehmen - neben wenigen pro-aktiven Vorreitern - noch ab und
reagieren passiv auf Anforderungen ihrer zumeist dominierenden Marktpartner. Oft
werden E-Business-Aktivitdten nicht ganzheitlich betrachtet, sondern eher Technologie
lastig. Ein weiterer kritischer Punkt zur Erhebungs- und Bemessungsproblematik der
E-Readiness von Unternehmen ist, dass sich auch die Organisationsformen der Unter-
nehmen sehr stark unterscheiden’”” und dass es sich bei den Ausgestaltungsmdglichkei-
ten oft um Spezialistenwissen (Technologien, Standards und Normen) handelt. Aus ei-
ner diesbeziiglichen Voruntersuchung von ARNOLD und KARNER haben sich dabei die
drei Bereiche Strategie, Organisation (Aufbau- und Ablauforganisation) sowie Techno-
logie als zentrale Handlungs- und Entscheidungsfelder ergeben. Die Operationalisie-

rung von E-Readiness veranschaulicht dabei die folgende Abbildung 2-8.

Konstrukt Indikatoren Indikatoren Indikatoren
(Ebene 1) (Ebene 2) (Ebene 3)

fpmmmmmmmmmmmmmoa I e Addquate Budgets
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in Unternehmensstrategie

! e Durchdringung und Diffusion

I » Ressourcen und Kapazititen

i e Pro-aktive Initiativen

_______________

Aufbau- ! I e Organisatorische Einbettung
organisation :':’0 Konflikte mit Vertriebskandlen
| '----=----------| e Projektdurchfiihrung
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_______________ R O Ablauf- LL. Prozegséinderungen / Systemin-
organisation tegration

P2 ________!" e Anbindung von Kunden

| o Elektronische Auftragsabwick-

lung

_______________

o Nutzungs-/Durchdringungsgrad

¢ Notwendige IT-Ressourcen

e Eingesetzte Standards / Techno-
logien

e ERP-Schnittstellen

Abb. 2-8:  Operationalisierung der E-Readiness’

7 Vgl. WALTHER, J.: E-Procurement (2004), S. 131-135, THE ECONOMIST INTELLIGENCE UNIT

LMITED: E-Readiness Rankings (2005), S. 2f. und ARNOLD, U. UND KARNER, H.: EReadiness

(2003), S. 5-20.

D. h. es finden sich sowohl E-Business-Abteilungen mit Spezialisten als auch Vertriebs-, Marke-

ting- oder IT-Mitarbeiter, die den E Business in Nebentitigkeit {ibernehmen

' In Anlehnung an ARNOLD, U. UND KARNER, H.: E-Readiness (2003), S. 12. Vgl. ferner WIRTZ, B.
W.: Electronic Business (2001), S. 183-189.
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Dariiber hinaus haben sich als empirische Befunde auf Basis einer breit angelegten

Stichprobe”” folgende Thesen verdichtet:”®

Der elektronische Handel wird sich durchsetzen: Die Einschitzung iiber die

kiinftige, groBe Bedeutung wird allgemein geteilt. Hohe Wachstumsraten wenn
auch noch auf niedrigem Niveau und der steigende Druck von der Einkéuferseite
belegen dies. Es gilt, auf diese Entwicklungen entsprechend vorbereitet zu sein.

Lieferanten schitzen eigene E-Business-Fihigkeit falsch ein: Die Mehrzahl der

in der Studie befragten Lieferanten hélt sich fiir besser als der Durchschnitt sei-
ner Branche. Aus Sicht der Einkédufer ergibt sich jedoch ein differenzierteres
Bild mit klar formulierten Anforderungen.

E-Readiness wird (noch) auf technische Aspekte reduziert: Organisation, Perso-

nal- und Prozessaspekte - als wichtige Bereiche - werden vernachléssigt. Es
mangelt vor allem an der stimmigen Integration in die Gesamtunternehmensstra-
tegie.

GroBBer Nachholbedarf auf Lieferantenseite: Lieferanten stellen im Gegensatz

zur positiven Selbsteinschéitzung deutlichen Handlungsbedarf fest.

Lieferanten agieren nicht - sie reagieren auf Kundenanforderungen: E-Readiness

stellt fiir die tiberwiegende Zahl der Lieferanten (noch) kein proaktives Diffe-
renzierungsmerkmal ggii. Wettbewerbern dar, vielmehr werden nur auf Kunden-
anforderungen bzw. Abnehmerdruck hin elektronische Procurementsysteme
entwickelt.

GroBte Herausforderung fiir Lieferanten: Mangels einheitlicher Standards in Be-

zug auf Datenformate, Prozesse und Schnittstellen miissen Kundenanforderun-
gen durch Lieferanten oft individuell abgebildet werden. Die Komplexitét des
Handlings mehrerer unterschiedlicher Anbindungen iiberfordert viele Lieferan-
ten und hemmt das schnelle Wachstum des elektronischen Handels, sodass die
Bewiltigung der Schnittstellenkomplexitit die groBte Herausforderung fiir die
Lieferanten darstellt.

Effizientes Content-Management ist ein unterschétzter Faktor: Zu Beginn von

E-Procurement-Projekten oftmals vernachldssigt, bestdtigen Unternehmen nach

der erfolgreichen Implementierung die Schliisselrolle eines funktionierenden
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Vgl. ARNOLD, U. UND KARNER, H.: EReadiness (2003), S. 2f. Betrachtete Grundgesamtheit: Unter-
nehmen des B2B-Bereiches mit Transaktionen zwischen Unternechmen. Anteile an Wirtschaftszwei-
gen: 48,9% Industrie, 31,7% Handel und 19,4% Dienstleistungssektor.

Vgl. ARNOLD, U. UND KARNER, H.: EReadiness (2003), S. 11-13 und PicoT, A.; REICHWALD, R.
UND WIGAND, R. T.: Unternehmung (2003), S. 290-301.
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Content-Managements. Artikel-, Preis- und Kundeninformationen miissen me-
dienunabhéngig abgebildet und in unterschiedlichen Varianten bereitgestellt
werden.

e Reduzierung von Prozesskosten der beteiligten Partner: Prozesskosten werden

mit Hilfe des elektronischen Datenaustauschs reduziert und steigern tatséchlich
die Effizienz von Beschaffungen. Nur die Automatisierung von Prozessen und
der Wegfall von manuellen Erfassungen durch Medienbruch freien Datenaus-
tausch, bringen den Erfolg sowohl auf Seiten der Einkéufer als auch der Liefe-
ranten. Dabei geraten immer mehr die Prozesse in den Fokus, die der laufenden
Geschiftsbeziehung zugrunde liegen.

e Integrative [Losungen sind erfolgskritisch: Unternehmensiibergreifende Integra-

tion von Warenwirtschaftssystemen (Business Integration) ist entscheidend. Im
Sinne durchgéngiger Losungen ist es das Ziel, die Transaktionsverarbeitung so
vollstdndig wie moglich in das eigene Warenwirtschaftssystem zu integrieren,
gerade auch tiber Handelsstufen hinweg.

e [E-Readiness wird zu einem wichtigen Kriterium im Rahmen der Lieferantense-

lektion: Die Féahigkeit von Lieferanten, sich den neuen Herausforderungen flexi-
bel und angemessen ganzheitlich zu stellen, bestimmt deren zukiinftige Wettbe-

werbsfihigkeit entscheidend mit.”’

2.3.3.2 E-Procurement/kommerzielle Transaktion

Wie bereits in Grundziigen umschrieben sind in der Beschaffung die organisatorische
und technologische Steuerung neben der E-Business Strategie die wichtigsten Aufga-
ben. Es gilt somit auch die konfliktdren Ziele geringer administrativer und operativer
Aufwand sowie niedrige Einkaufskosten zu realisieren, obgleich die kostengiinstigste
Beschaffungsalternative zumeist durch eine formale Abwicklung gekennzeichnet ist
(z. B. iiber Rahmenvertriage). Dies bedeutet jedoch sowohl in der Vorbereitung (Aus-
handlung der Vertrdge) als auch in der Durchfiihrung zeitaufwéndige Tatigkeiten. Aus
diesem Grund gilt es, ein moglichst standardisiertes, schnelles und mit geringem Auf-
wand zu betreibendes Beschaffungssystem zu implementieren, und hier scheint
E-Procurement geeignet, all diese praxisrelevanten Vorgaben zur Durchfithrung von

kommerziellen Transaktionen zu erfiillen.”®

7 Vgl. ferner ALT, R.; LEGNER, C. UND OSTERLE, H.: Virtuelle Organisation (2005), S. 9f. sowie

WIirTZ, B. W.: Electronic Business (2001), S. 186f.

7 Vgl. DOLSKI, J. UND MAYER, A.: E-Procurement (2004), S. 1.
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Doch obwohl E-Procurement ein weitestgehend bekannter und viel genutzter Begriff
ist, herrscht eine breit gefasste Meinung zur elektronisch unterstiitzten Beschaffung.
Zum einen erstreckt sich das E-Procurement ausgehend von der Analyse der Beschaf-
fungsaktivititen hin zum umfassenden Lieferantenmanagement,”” zum anderen betrach-
tet es Uiberdies die Abwicklung einzelner operativer Geschéftstransaktionen mit Liefe-
ranten durch Nutzung von I&K-Technologien unterschiedlichster Intensitit.*" In dieser
Arbeit soll E-Procurement als die elektronische Umsetzung von Beschaffungsprozessen
definiert werden. Es umfasst unternehmensinterne wie auch marktbezogene Tdtigkeiten,
um fremdbezogene Ressourcenbedarfe zu decken und ist darauf ausgerichtet, die zu-
nehmend steigenden Anforderungen hinsichtlich der Informationsqualitdiit kooperativ,

effektiv und effizient erfiillen zu helfen.

Ziel des E-Procurements ist es demnach, die Beschaffungstitigkeiten zeit- und kosten-
effizienter zu gestalten, um eine Konzentration auf strategische Aufgaben mit hoherem
Wertschopfungsanteil zu ermoglichen. Und gerade aufgrund der Tatsache, dass sich
trotz unterschiedlicher Produktcharakteristika die Beschaffungsprozesse kaum unter-
scheiden, bestehen im Rahmen des E-Procurements erhebliche Effizienz- und Effektivi-
tatssteigerungspotenziale. Allerdings hat ein Unternehmen zwischen strategisch wichti-
gen und unwichtigen Giitern zu differenzieren, da die Anforderungen an die Beschaf-
fung und die Ausgestaltung der diesbeziiglichen konkreten Prozesse mit den Eigen-

schaften der zu beschaffenden Giiter in Abhingigkeit stehen.®

Folglich eignet sich nicht jeder Warentyp fiir die elektronische Beschaffung, sodass im
Folgenden anhand einer moglichen Unterscheidung mittels der Dimensionen ,,Komple-
xitdt” und ,,Bedeutung* des jeweiligen Beschaffungsmarktes ein Eignungsportfolio zum

E-Procurement aufgezeigt wird.

7 Vgl. DOLMETSCH, R.: EProcurement (2000), S. 46-59.

80 Vgl. WIrRTZ, B. W.: Electronic Business (2001), S. 308f. und PREIBNER, A.: Electronic Procurement
(2002), S. 7-9.

Eine #hnliche Auffassung vertritt DORFLEIN, M. UND THOME, R.: Electronic Procurement (2000),
S. 46.

¥ Vgl. WIrTZ, B. W.: Electronic Business (2001), S. 309-313.
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Komplexitiit des Liefermarktes
hoch
V' N
Kritisches ,,Risiko Management* Strategische ,,Einnahmenbildung*
Kennzeichen Kennzeichen
e Eine oder wenige Lieferquellen ¢ Entscheidend fiir die Wirksamkeit
e Wenige Alternativen e Wenig Quellen und hoher Wert
Schliisselkosten Schliisselkosten
e Kosten der Betriebsnutzung/der Leerlaufzeit e Kosten der Leistung in Anwenderhénden
Strategischer Ansatz Strategischer Ansatz
o Lieferbestiandigkeit sichern o Wertschopfende Beziehung auftbauen
Kiuferaktionen Kiuferaktionen
¢ Notplédne e Verfahrensverbesserung
e Wettbewerb aufbauen ¢ Verhandlungen mit Lieferanten
e Fachwissen generieren e Umfangreiches Marktwissen generieren
Kéaufermarkt ,,Kosteneffizienz* Einfluss ,,Profitabilitit«
Kennzeichen Kennzeichen
e Viele Alternativen und viele Quellen e Viele Alternativen und viele Quellen
o Geringer Wert e Grof3es Volumen
Schliisselkosten o GrofBe Marktkapazitit
e Kosten des Anschaffungsverfahrens Schliisselkosten
Strategischer Ansatz e Preis und Lieferung
e Vereinfachung des Beschaffungsprozesses Strategischer Ansatz
Kiuferaktionen o Wirtschaftlichen Vorteil maximieren
e Automatisieren von Vertragen/Abrufen Kéuferaktionen
e Minimierung von Verwaltungskosten o Aktive Bezugsquellenforschung
e Geringes Zeitinvest fiir Verhandlungen e Regelmifige Marktneubewertung
gering hoch
Bedeutung der Beschaffung

Abb. 2-9:  Eignungsmatrix des E-Procurements®’

Vornehmlich Giitergruppen, die den Quadranten ,,Kosteneffizienz* und ,,Profitabilitat*
zuzuordnen sind, besitzen eine Eignung fiir das E-Procurement. Das sind insbesondere
Giiter, die weitgehend standardisiert, relativ geringwertig und mit vermeintlich gerin-
gem Beschaffungsrisiko versehen sind, wenn auch eine fortwidhrende Verschiebung in
Richtung vormals komplexer Giiter zu sog. Commodities™ zu verzeichnen ist.*

Die Eignung zum E-Procurement héngt jedoch nicht allein von den strategischen Pro-
dukteigenschaften ab, sondern verlangt gleichfalls nach einer Betrachtung der nétigen

marktlichen Beschaffungstransaktionen, die mit Hilfe des E-Procurement unterstiitzt
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In Anlehnung an NENNINGER, M. UND GERST, M. H.: Electronic Procurement (1999), S. 288.
Commoditization beschreibt die Wandlung von vormals komplexen Giitern, die nur von wenigen
spezifiziert oder benutzt werden kénnen, hin zu allgemein verfiigbaren und einfach anwendbaren
Giitern. Vgl. hierzu MERZ, M.: E-Commerce (2002), S. 97.

Vgl. NENNINGER, M. UND GERST, M. H.: Electronic Procurement (1999), S. 288 und WIrRTZ, B. W.:
Electronic Business (2001), S. 314f.
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werden konnen, sodass im Folgenden ein idealtypischer Beschaffungsprozess darge-

stellt wird.®

i Anbahnungs-/ i i Vereinbarungs- i i Abwicklungsphase i i After-Sales-Phase |

i Informationsphase | phase i h \
L ___ W N W oo
:rBedarfsermittlung | :rLieferanten- | :rBestelliiberwachung | :rAfter-Sales-Service |
1® Spezifikation der i i/Produktauswahl i 1® Verfolgung des Be- i ;@ Erbringung von mit i

i Beschaffungsobjekte!i e Kriterienspezifische ' stellstatus 11 der Transaktion ver- |
io Ermittlung der Be- | i Selektion der Liefe- | iWareneingang (WE) | i bundenen Dienstleis-,

' schaffungsobjekte 1! ranten i'e Quantitativeund 1! tungen i

' Bestandskontrolle i 1® Produktauswahl EI qualitative Priifung E i !
io Differenzbildung :iBudgetfreigabe :i der Ware :i !
'Quellenermittlung ' Priifung der Anfor- i'e Meldungen von ¥ |
1® Suche nach poten- i: derung i: Fehllieferungen i: .

i ziellen Lieferanten !ie Autorisierung der  !iRechnungspriifung ! !
io Kontaktaufnahme | i Bestellung :io Rechnerische Prii- | i |

! i Bestellung 1" fung der Bestellung 1! i

! i'e Verbindliche Abga- !}e Vergleich von WE 1! ;

| "I be der Bestellung i und Bestellung ¥ !
1o Ubermittlung der |1 Zahlungsabwicklung |

' 1! Bestellung an Liefe- i 1 ® Forderungsausgleich i ' >
. Noranten [ [

4
Ablauf der Phasen

Abb. 2-10: Idealtypischer Beschaffungsprozess®’

Je nach Anforderungen und Mdéglichkeiten an die elektronische Beschaffung hinsicht-
lich technischer und organisatorischer Kriterien bzw. der Abbildung von komplexen
Transaktionen, des Beitrags zur Wertschopfung und der Unterstiitzung der Geschiftsta-
tigkeit, sind unterschiedliche Umsetzungsgrade des idealtypischen Beschaffungsprozes-
ses des E-Procurements in der betrieblichen Praxis festzustellen, die sich in der Anpas-
sung der einzelnen Phasen manifestieren:™

e Die Anbahnungs-/Informationsphase: Das Finden von und die Kontaktaufnahme

zu neuen Bezugsquellen wird durch die Nutzung von Internettechnologien er-
leichtert, Bestellanforderungen (inkl. Spezifikationen) kénnen elektronisch initi-
iert und ohne Medienbriiche weiterverarbeitet werden, Angebote werden nicht
angefordert, sondern stehen just in time und verbindlich im System zur Verfii-
gung.

e Die Vereinbarungsphase: Die Produkt- resp. die Lieferantenauswahl kann an-

hand der aufgestellten Suchspezifikationen automatisiert erfolgen, mogliche

% Vgl. DOLMETSCH, R.: EProcurement (2000), S. 131.
7 In Anlehnung an PICOT, A.; REICHWALD, R. UND WIGAND, R. T.: Unternchmung (2003), S. 338 und
ScHMID, B.: Elektronische Markte (1993), S. 468.

% Vgl. MERTENS, P.; BODENDORF, F.; KONIG, W. ET AL.: Wirtschaftsinformatik (2003), S. 112-114.
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vorhandene Budgets lassen sich - wie auch entsprechende Genehmigungsverfah-
ren - integrieren, die Einlastung (Abgabe) und Ubermittlung der Bestellung an

den Lieferanten erfolgt gleichfalls ohne Medienbriiche.

e Die Abwicklungsphase: Der Bestellstatus (Tracking, Reporting) ldsst sich - ent-
sprechende Terminierungen vorausgesetzt - elektronisch verfolgen. Eine rechne-
rische Priifung der Rechnung kann ggf. entfallen, da entsprechende Kontrollme-
chanismen mit der Auslosung der Bestellanforderung bzw. Ausfithrung der Be-

stellung initiierbar sind.

Die vorgenannten Unterstiitzungen der Transaktionsphasen bilden einen ersten Ein-
druck der Verbesserung von Effektivitdt und Effizienz der Prozesse. Eine weitere und
damit differenziertere Betrachtung des Beschaffungsprozesses erscheint an dieser Stelle
noch nicht angebracht und wird an geeigneter Stelle im konzeptionellen Teil der Arbeit

(vgl. Kap. 3.2.1) entsprechend weitergefiihrt.

2.3.3.3 [Elektronische Marktpliitze/Wert- und Partnerintegration

Die néchste Stufe der Anwendung von IKS, die es Kéufern und Lieferanten erlauben,
Informationen iiber Preise und Produkte auszutauschen, werden als virtuelle, elektroni-
sche Marktplitze oder auch E-Markets® bezeichnet. Sie stellen - analog zu physischen
Marktplitzen - die technische (z. B. Suchfunktionen oder Verschliisselungen) und be-
triebswirtschaftliche Infrastruktur (Katalog- bzw. Matching-Systeme, Auktionen, Aus-
schreibungen, Informationsborsen oder Finanz- und Logistikdienstleistungen) fiir

Markttransaktionen bereit.”

Hinsichtlich der genutzten Interaktionsformen des E-Procurements zwischen beschaf-
fendem Unternehmen und Lieferant(en) kann allerdings unterschieden werden.
Abb. 2-11 gibt einen Uberblick iiber die moglichen Gestaltungsalternativen und den

Arten der Zugangsstrukturen hin zum virtuellen Marktplatz.

¥ Die Begriffe E-Market sowie virtuelle und elektronische Marktplitze werden in dieser Arbeit syn-

onym verwendet.
Vgl. PICOT, A.; REICHWALD, R. UND WIGAND, R. T.: Unternechmung (2003), S. 340 und WALTHER,
J.: E-Procurement (2004), S. 138.
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(Sell-Site-Losung)

1 1
1 1
1 1
1 1
i One-to-Many i
| | e Vorwiegend proprie-
| | téir, geschlossen

1 1

(Buy-Site-Losung)

‘ { Kiufer [i® Proprietir oder offen
Lieferant ) ‘

! Many-to- | tuell
| One- i Lieferant Vlrtlll © 1 o Kéufer |1 Vorwiegend offen
: to-Many : Marktplatz

Fokus der Transaktionsmechanismen

Abb. 2-11: Interaktionsformen des E-Procurements’

One-to-One-Systeme schaffen eine bilaterale Beziehung (Abbildung einer klassischen
Beschaffungssituation) zwischen einem Kéufer und einem Lieferanten. Diese Punkt-zu-
Punkt-Verbindungen basier(t)en hdufig auf der Technologie des Electronic Data Inter-
change (EDI)”, zunehmend kommen jedoch auch internetspezifische Datenformate
zum Einsatz (Web-EDI, XML). Vorteilhaft ist diese One-to-One-Beziehung in der Hin-
sicht, dass eine optimale Abstimmung der verwendeten Systeme darstellbar wird und
dass die Kunden-Lieferanten-Beziehung auf Langfristigkeit ausgelegt ist. Nachteilig ist,
dass bei Auflosung der Beziehung das gemeinsam implementierte System Sunk-Costs
darstellt und zumeist die schwéchere Verhandlungsseite bei einer neuerlichen Einigung
auf ein One-to-One-Beschaffungssystem den proprietiren Standard des ,,stirkeren*

Transaktionspartners {ibernehmen muss.

One-to-Many-Beziehungen sind dagegen dadurch gekennzeichnet, dass sich eine
Marktseite der Beschaffung fiir eine Vielzahl von potenziellen Kontrahierungspartnern

offnet, wobei hinsichtlich des Fokus’ der Transaktionsmechanismen zwischen Buy-Site-
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In Anlehnung an WIRTZ, B. W.: Electronic Business (2001), S. 329.
EDI ist als Datendienst fiir den papierlosen Austausch von strukturierten Daten zwischen Unter-
nehmen zu verstehen.
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(Kéaufer : n-Lieferanten) und Sell-Site-Losung (n-Kédufer : Lieferant) unterschieden
wird.”
Sell-Site-Losungen fokussieren somit auf das Lieferantenunternehmen, welches iiber-
wiegend auf der eigenen Homepage einen elektronischen Katalog implementiert, der
Informationen zu den lieferbaren Produkten - wie Verfiigbarkeit und Liefertermine -
enthilt. Diese Beschaffungsalternative bedeutet fiir den Einkdufer vorwiegend eine Be-
schleunigung von Transaktionen und eine Informationsverbesserung.’
Sell-Site-Losungen implizieren jedoch auch Nachteile fiir das beschaffende Unterneh-
men, hauptsidchlich dann, wenn auf elektronische Kataloge von einer Vielzahl von Lie-
feranten zugegriffen werden muss, die hinsichtlich der Benutzerfithrung nicht standardi-
siert sind. Weitere Nachteile sind:
e Der Aufbau von Schnittstellen zum ERP-System des beschaffenden Unterneh-
mens ist vermeintlich aufwéndig.
e Die Vergleichbarkeit von Angeboten wird durch verschiedene Passworter, un-
einheitliche Systematisierung der Artikel sowie unterschiedliche Bestellmodali-

tédten erschwert.

Bei den Buy-Site-Losungen dagegen steht das beschaffende Unternehmen im Fokus
und erstellt aus einzelnen Lieferantenkatalogen einen Multi-Supplier-Katalog, der vor-
nehmlich mit dem eigenen ERP-System verbunden ist und eine unternehmensweite
Verarbeitung getétigter Bestellungen erlaubt. Weitere Vorteile der Buy-Site-Losung
sind in der Senkung der Einstandspreise, in der Reduzierung von Beschaffungsprozess-
kosten und der guten Abstimmbarkeit auf die unternehmenseigenen Bestellprozesse
auszumachen.”

Nachteilig an einer Buy-Site-Losung ist das Aufwenden von erheblichen Ressourcen
beim beschaffenden Unternehmen. Standards tiber Bestellformate miissen festgelegt
und vereinbart werden, E-Readiness ist unabdingbare Voraussetzung zur Abwicklung
von Bestellungen mit Lieferanten und eine Neugewinnung von Lieferanten wird nicht

unters‘u’itzt.96

% Vgl. PREIBNER, A.: Electronic Procurement (2002), S. 10-12, NENNINGER, M. UND LAWRENZ, O.:

B2B-Erfolg (2001), S. 25 und KURZ, E. UND ORTWEIN, E.: Unternehmensstrategien (1999), S. 130f.
Vgl. DOLMETSCH, R.: EProcurement (2000), S. 142f. und BRENNER, W. UND ZARNEKOW, R.: E-
Procurement (2001), S. 494f.

Vgl. BRENNER, W. UND ZARNEKOW, R.: E-Procurement (2001), S. 495f. und DOLMETSCH, R.: EPro-
curement (2000), S. 152-159.

% Vgl. WIRTZ, B. W.: Electronic Business (2001), S. 330f.
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Im Unterschied zu den zumeist von der starkeren Marktseite dominierten Beschaffungs-
formen finden bei der Many-to-One-to-Many-Beziehung, dem virtuellen Marktplatz
bzw. E-Market als umfassendste Auspragungsform des E-Procurements, der hdufig auf
offenen Plattformen, wie dem Internet, basiert, Angebot und Nachfrage zusammen und
Markttransaktionen werden durch einen unabhédngigen Intermedidr etabliert und unter-
stiitzt.

Hinsichtlich der Ausrichtung von E-Markets ist dabei zwischen horizontalen und verti-
kalen Marktpldtzen zu unterscheiden. Werden auf horizontalen Marktpldtzen Giiter
bzw. Dienstleistungen brancheniibergreifend angeboten (C-Artikel, MRO-Giiter’),
richten vertikale Marktpldtze ihr Portfolio an einer speziellen Branche aus, um Angebot

und Nachfrage von A-, B- und C-Artikeln zusammen zu bringen.”®

Im Gegensatz zum ,,reinen” E-Procurement, das vermeintlich auf die Abbildung von
technischen Aspekten fokussiert bzw. den Fokus auf bilateralen oder fokalen Ge-
schiftsbeziehungen legt, schaffen E-Markets eine weiter reichende Wert- und Partnerin-
tegration. Neben den Infrastrukturfunktionen erfiillen Marktpldtze eine Vermittlungs-
leistung zwischen Anbietern und Nachfragern, sodass z. B. aus den Produktbeschrei-
bungen verschiedener Lieferanten ein Multi-Lieferantenkatalog erstellt wird, der den
Kunden einen anbieteriibergreifenden Uberblick verschafft und dabei hilft, neue Liefe-
ranten zu ermitteln und Geschéftsbeziehungen effizient aufzubauen. Auf diese Weise
wird E-Business resp. E-Procurement auch fiir KMU wirtschaftlich und organisatorisch
realisierbar.”” Des Weiteren trigt der E-Market zu einer Standardisierung der Transakti-
onen bei, unterstiitzt die Abstimmung mit der Geschiftsstrategie'®’, die Realisierung
von Kunden- und Kooperationsprozessen mit Web Services'’' sowie die Implementie-

102

rung auf Informationssystemebene "~ und stellt insofern vielmehr eine kollaborative

Infrastruktur zur Verfiigung.'®

7 MRO steht fiir Maintenance, Repair und Operation.

% Vgl. KAPLAN, S. UND SAWHNEY, M.: B2B Marketplaces (2000), S. 98-100 und WIrTZ, B. W.: Elec-
tronic Business (2001), S. 331-334.

% Vgl. WALTHER, J.: E-Procurement (2004), S. 140.

1% Gleichfalls Geschiftsarchitektur. Die Geschiftsarchitektur trigt zur Entwicklung der wichtigen

Elemente einer kundenorientierten Prozessvision bei und ergidnzt bestehende elektronische Ge-

schiftsmodelle, die mit Betreiber-, Ertrags- und Wettbewerbsmodellen strategische Aspekte abde-

cken. Vgl. hierzu ALT, R. UND OSTERLE, H.: Real-time Business (2004), S. 24-33.

Gleichfalls Prozessarchitektur, welche den Prozessaufgaben Funktionen zuordnet, die Transaktio-

nen unterstiitzen. Hierbei werden die ,,abstrakten Abldufe in Aufgabenketten aufgespalten, der

Kundenprozess in verschiedene Teilschritte zerlegt und der Einsatz von Web Services tiberpriift.

Vgl. hierzu KURZ, E. UND ORTWEIN, E.: Unternehmensstrategien (1999), S. 132-135 und gleichfalls

ALT, R. UND OSTERLE, H.: Real-time Business (2004), S. 33-40.

Eine Informationssystemarchitektur zeichnet sich durch hohe Flexibilitdt und Integration aus. Aus-

gehend von der Prozessarchitektur werden funktionale Systeme durch eine heterogene Architektur
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2.3.3  Status quo in der Unternehmenspraxis

Die elektronische Beschaffung von Waren und Dienstleistungen {iber das Internet hat in
den letzten Jahren erheblich zugenommen. Im Jahr 2003 nutzten 37% (2002: 22%) aller
Unternehmen diese Moglichkeit fiir die Bestellung ihrer Produkte. Dabei ist zu erken-
nen, dass mit steigender Beschiftigtenzahl im Unternehmen die elektronische Beschaf-
fung hiufiger durchgefiihrt wird. So orderten 53% (2002: 35%) der Unternehmen mit
250 Beschiftigten und mehr Waren und Dienstleistungen iiber das Internet. Bei den
kleineren Unternehmen mit weniger als 20 Beschéftigten lag der Anteil bei 35% (2002:
21%).'%

44% der Unternehmen bezahlten ihre Rechnungen direkt ,,online* und 35% bezogen
thre Waren und Dienstleistungen iiber bestimmte Internetmarktpldtze. Im Durchschnitt
wurden rund 14% (2002: 11%) aller Beschaffungen der Unternehmen iiber das Internet
abgewickelt. Dieser relativ hohe Wert wurde vor allem durch einige wenige Unterneh-
men verursacht. Die Hilfte der Unternehmen kaufte bis zu etwa 5% aller Waren und
Dienstleistungen iiber das Internet ein (2002: etwa 2%); 75 Prozent der Unternehmen

bis zu etwa 15% (2002: etwa 10%).'?

Gemil der Aussage der Studie ,,Deutschland Online®, wird sich der Anteil der Unter-
nehmen, die das Internet in hohem Umfang zur Beschaffung nutzen, von 20% im Jahr
2002 auf 41,4% im Jahr 2005 mehr als verdoppeln. Ferner erwarteten mehr als 20% der
in der Studie befragten Unternehmen, ihre Lieferantenbasis aufgrund der Nutzung von
E-Procurement bis zum Jahr 2005 stark vergréBern zu konnen. Unternehmen begreifen
zudem das E-Procurement immer mehr als eine Chance zur Realisierung von erhebli-
chen Rationalisierungspotenzialen sowie Kostenreduktionen, was angesichts des ver-

schirften Wettbewerbs in vielen Branchen zunehmend wichtig ist.'*

Grundsiétzlich ist in den letzten Jahren eine drastische Zunahme des E-Procurements zu
konstatieren, wenn auch aufgrund der relativ geringen Anteile der elektronischen Be-

schaffung an den direkten und indirekten Materialarten, noch weitere enorme Wachs-

aus Applikations-, Integrations- und Infrastrukturelementen verbunden. Vgl. hierzu insbesondere
MERZ, M.: E-Commerce (2002), S. 861-866 sowie ALT, R. UND OSTERLE, H.: Real-time Business
(2004), S. 40-51.

Vgl. BRENNER, W. UND ZARNEKOW, R.: E-Procurement (2001), S. 489-497 und ALT, R. UND
OSTERLE, H.: Real-time Business (2004), S. 103-105.

Zu dhnlichen Ergebnissen kommen BAAL, S. v. UND HUDETZ, K.: Beschaffung (2003), S. 51-56.
Vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT: Informationstechnologie (2005), S. 22f.

1% vgl. HOLTROP, T.; DOPFNER, M. UND WIRTZ, B. W.: Deutschland online (2003), S. 15.
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tumspotenziale bestehen. Gemil3 der Prognosen von AMR RESEARCH und der GARTNER
GROUP wird von einer Verfiinf- bis Versiebenfachung der elektronischen B2B-Umsitze

innerhalb von zwei Jahren ausgegangen.'”’

Gemill des E-Business Reports 2004 der EUROPAISCHEN KOMMISSION, in dem eine
Vielzahl von Unternehmen'® zur Durchfiihrung von E-Procurement und der Supply
Chain Integration befragt wurden, stellt sich folgendes Bild dar: 31% aller befragten
Unternehmen, die 46% der Angestellten umfassen, kauften direkte und/oder MRO Gii-
ter online von Lieferanten. Fokussiert man stiarker auf die Unternehmen, die mehr als
5% des Gesamteinkaufsbedarfs online beschaffen, stellt sich heraus, das fiir immerhin
noch 20-25% der Unternehmen E-Procurement eine bedeutsame Rolle spielt. Ferner
zeigen sich signifikante Unterschiede in der Nutzung von E-Procurement; weniger zwi-
schen kleinen, mittleren oder grolen Unternehmen - hier ist die Umsetzungsrate nahezu

identisch - sondern vielmehr im Vergleich der Branchen (vgl. folgende Abbildung).'”
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Abb. 2-12: Prozentualer Anteil an Unternehmen mit E-Procurement''°

197 Vgl. WALTHER, J.: E-Procurement (2004), S. 131.

108 Es wurden 3.515 Telefoninterviews aus fiinf EU-Landern, 4.570 Interviews aus der gesamten EU,
100 Interviews aus Norwegen und 2.632 Interviews mit Unternchmen aus den neuen EU-
Mitgliedsstaaten gefiihrt. Befragt wurden Unternehmen aus den Branchen: Textilindustrie, Chemi-
sche Industrie, Elektro/Elektronik-Hersteller, Hersteller fiir Transporteinrichtungen, Einzelhandel,
Touristikbranche, Dienstleistung, Telekommunikations- und Computer Services sowie Gesundheit
und soziale Dienste.

Vgl. THE EUROPEAN COMMISSION: E-Business Report (2004), S. 22-25.

In Anlehnung an THE EUROPEAN COMMISSION: E-Business Report (2004), S. 25.
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Auf den zweiten Blick kehrt jedoch nach einer Studie von BERLECON, die sich mit der
qualitativen Durchdringung von E-Procurement und Collaboration auseinander setzt,
Erniichterung ein. So machen die Onlinekéufe bei 56% der Unternehmen, die tiberhaupt
online einkaufen, weniger als 5% des Einkaufsvolumens aus und die ,,Online Collabora-
tion erweist sich oftmals als Austausch von E-Mails bzw. Word- und Excel-
Dokumenten, nicht jedoch als der Austausch strukturierter Daten mit entsprechenden
Systemen. Der weitere Blick in die Unternehmen zeigt aulerdem oft unzureichend oder
gar nicht miteinander integrierte Systeme fiir Teilaufgaben des Beschaffungsmanage-
ments sowie hédufig eine unbefriedigende Qualitdt der zugrunde liegenden Daten und
Informationen. Einerseits wurden demnach zwar Teile der Ziele des elektronischen oder
IT-unterstiitzten Beschaffungsmanagements umgesetzt, andererseits bleibt jedoch die
Umsetzung derzeit qualitativ und quantitativ noch weit hinter den Mdoglichkeiten zu-

riick.'"!

2.3.4  Status quo im Automotive Aftermarket

In der Erstausriistung von Automobilen und damit insbesondere im Upstream wird be-
reits seit Anfang der 90er-Jahre das EDI zur Abwicklung von Transaktionen eingesetzt,
spielt aber im Automotive Aftermarket i. e. S. keine bedeutende Rolle, da die Transak-
tionen in der Mehrzahl vom Umfang her kleiner und dynamischer sind. Bedeutend ist
die Entwicklung von E-Business-Prozessen in denjenigen Produktlinien, in denen Auf-
triage iiber kleine Stiickzahlen iiberwiegen. Die Offnung zum Endkundenmarkt (B2C) ist
dabei aus Sicht der Automobilteilehersteller durchaus wiinschenswert, allerdings sind
hierbei Schwierigkeiten wie die Kldrung des Vertriebswegs und der Logistik oder auch
Konflikte mit den derzeitigen Vertriebspartnern anzugehen.''? Diese Schwierigkeiten

stehen jedoch nicht im Mittelpunkt der nachfolgenden Betrachtungen.

Ein dhnliches Bild zeigt sich bei der Betrachtung des Automotive Aftermarket mit Fo-
kus auf das SRM, welches in Richtung des Endverbrauchers eine stark abnehmende
Durchdringung des Einsatzes von E-Procurement-Techniken aufweist. Dyadische Be-

ziehungen iiberwiegen, werden jedoch selten elektronisch unterstiitzt.

Diese Kommunikationsliicken in Teilbereichen des Gesamtsystems der Ersatzteilver-

sorgung (vornehmlich im Upstream) wurden allerdings durch einige Marktplitze ge-

"' Vgl. BERLECON RESEARCH: IT im Supply Management (2004), S. 22.

12 vgl. HOFFMANN, A. UND ZILCH, A.: E-Business-Hype (2000), S. 175-177.
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schlossen, die in Kern-, Material- und Spezialmarktplidtze unterteilt werden konnen.
Zwischen den Autoherstellern und den Zulieferern sind das Plattformen wie ,,Covisint®
oder ,,VW Supply“. Zwischen den Zulieferern untereinander ist es beispielsweise der
Marktplatz ,,Supply On*. Fiir die informationstechnische Abstimmung zwischen Zulie-
ferern und GrofB3handel, aber auch in geringen Teilen zwischen GrofShandel und Einzel-
handel/Werkstitten, hat sich ,,TecCom* im Aftermarket etabliert.'"® Die folgende Ab-
bildung zeigt einen Uberblick der genutzten Marktplitze der automobilen Wertschdp-

fungskette. Hierbei nimmt das Beziehungsnetzwerk nach auflen hin tendenziell ab.

Service-

Anlagegiiter
gegtl Spezialisten

“l\axerial-Generaliste.,7

DoveBid allocation network econia
Golndustry Goodex
; e
IndustrialWeb ClickforSteel Kem : Q. \ MaterialNet
S oSTEEL o . VirtualChip \_J»
Surplex, u.a. E ® biz2bizautomotive Exchange (% Trade2B, u. a.
o] Matinet BMW 8‘
Metal Covisint i S
2 Auctions Wire Scout$_
SupplyOn u.a.
Fertigungs- CheMatch, Rubber Network  Omnexus, Aftermarket
I:I Kern-Marktplatze kapazitidten Kunststoff/Chemie “ 2
I:I Material-Marktplatze ecdec GloPex
I:I Spezial-Marktplatze SourcingParts TecCom

techpilot LiveListings

Abb. 2-13: B2B-E-Marketplaces der automobilen Wer‘[sch(ipfungskette114

Kern-Marktplitze sind dabei zu 100% auf die Bedienung der Automobilbranche ausge-
richtet. Die {iber sie abgewickelten Transaktionen basieren zumeist auf langfristig aus-
gerichteten Geschéftsbeziehungen mit Rahmenvertragsabkommen, Entwicklungspart-
nerschaften und dergleichen. Sie bieten tendenziell ein breites Spektrum an Funktionen
und Services speziell ausgerichtet auf die Unterstiitzung der B2B-Aktivititen zwischen

Automobilunternehmen an.

Material-Marktpldtze sind demgegeniiber nicht nur fiir Automobilunternehmen von
hoher Relevanz. Hier konnen B2B-Aktivititen speziell fiir alle wichtigen Rohstoffe und
Materialgruppen der Automobilwirtschaft (Metall, Kunststoff/Chemie, Elektronik) ab-

3 Vgl. WENZ, K. UND JAGELS, L.: GréBe (2003), S. 30.
"% In Anlehnung an CELL CONSULTING: Automobiler eWahn (2002), S. 20.
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gewickelt werden. Die Transaktionen sind sowohl durch ldngerfristige Rahmenabkom-
men als auch durch Spot-Einkdufe bzw. -Verkédufe gekennzeichnet.

Auf Spezial-Marktpldtzen, wie z. B. der TecCom-Losung, werden wiederholt Leistun-
gen angeboten bzw. nachgefragt, die keinen regelméBigen/periodischen Verbrauch dar-
stellen. Diese Spezial-Marktplédtze besitzen noch deutliche Schwéchen in der Umset-

zung von Funktionen und Services.

Schon an der folgenden zusammenfassenden Darstellung der Kern-Marktplidtze hin-
sichtlich Reifegrad und Prozessabdeckung'" lassen sich Probleme in der Umsetzung
von Anforderungen aus der automobilen Wertschopfungskette wie auch eine gréfere
Abweichung in der Umsetzung von Funktionen und Services der E-Marketplaces unter-
einander ableiten. Dies gilt gleichfalls im besonderen Malle fiir die weniger funktiona-

len Material- und Spezialmarktplétze.

? Reifegrad

Supply Chain Planning 1) biz2bizautomotive

Collaborative 2) BMW

Engineering 3) Covisint

Powershopping 4) NewtronAutomotive
I

Auction 5) Serveline
I

RFP fiir strategisches 6) SupplyOn

Prod.mat. 7) VW
I

RFQ fur i
standardisiertes Transaktionsvolumen

Prod.mat. © gering
-

Katalog ‘ mittel

Experten/Informations-

foren

‘ hoch
I

Marktforschung , Kernfunktionalitdten

] + Services

Kontakt-  Verhand-  aufrags.  Abwickl. Zahlungs-  After

Information
aufnahme N9/ Ab- " siatus  Logistik  abwickl.  Sales

schluss

Prozessabdeckung

Legende: RFP = Request for Proposal; RFQ = Request for Quotation

Abb. 2-14: Reifegrad und Prozessabdeckung der Kern-Marktplitze''®

5 Auktionen, Request for Quotations (RFQs) bzw. Lieferantenanfragetools sowie elektronische Kata-

loge sind die am héufigsten abgedeckten Funktionen der Kern-Marktplidtze. Demgegentiber ist die
Abdeckung von Supply-Chain- und Entwicklungsprozessen sowie ergénzender Transport-, Finanz-
und Beratungsleistungen deutlich eingeschrinkt und dartiber hinaus handelt es sich vielfach um Ein-
zelfunktionen mit geringer oder fehlender Verkniipfung untereinander. Vgl. hierzu CELL
CONSULTING: Automobiler eWahn (2002), S. 25.

1% In Anlehnung an CELL CONSULTING: Automobiler eWahn (2002), S. 25.
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Es ldsst sich erkennen, dass trotz des zu unterstellenden relativ engmaschigen Bezie-
hungsnetzwerks selbst die Kern-Marktplédtze mit den gréBten Transaktionsvolumina nur
einen mittleren Reifegrad (Kernfunktionalitdten und Zusatzleistungen) bzw. eine mittle-
re Prozessabdeckung besitzen. Allein hieraus ist bereits ableitbar, dass das Bezie-
hungsmanagement im Downstream resp. die Prozessabdeckung bei den nicht aus-
schlieBlich auf die Bedienung der Automobilhersteller ausgerichteten Bereichen eher

geringer ausgebildet ist.

Aufgrund der im Kapitel vier folgenden konzeptionellen Entwicklung u. a. der beschaf-
fungsseitigen Perspektive, werden an dieser Stelle stellvertretend fiir den diesbeziigli-
chen Status quo im Automotive Aftermarket zwei praktische Umsetzungen der Beschaf-
fungsunterstiitzung dargestellt, die zwar keinen Anspruch auf einen umfassenden Uber-
blick iiber die Moglichkeiten der Geschiftsprozessunterstiitzung innerhalb des
Downstreams erheben, sondern vielmehr eine Auswahl eines typisches Abbilds der
vormals und auch derzeit noch aktuellen E-Procurement-Lésungen darstellen. Zu er-
kennen ist, dass die automatisierte Geschiftsprozessabwicklung lediglich in Teilen un-
terstiitzt wird, da zum tiberwiegenden Teil noch unter Inkaufnahme von Medienbriichen
Transaktionen iiber Telefon, Fax oder Post abgewickelt werden.'"’

Vorstellung B2B E-Procurement-Losung BovacWeb'"®

Aufgrund der essentiellen Forderung nach schneller Verfiigbarkeit von Verschlei3- und
Ersatzteilen fiir Werkstattkunden von Bosch-GroBhéndlern ist seinerzeit die webbasierte
Middleware-Losung BovacWeb entstanden. Diese Web-Applikation nutzt dem GroB-
hiandler wie auch dem Einzelhandel bzw. der Werkstatt, indem die Bestellannahme zum
GroBteil automatisiert, die Fehlerquote des falschen Ubertragens von miindlichen Be-
stellungen signifikant reduziert und Wartezeiten vermieden werden sollen. Dariiber hin-
aus sind Bestellungen nicht mehr von Offnungszeiten abhiingig und ein sofortiges Feed-
back bzgl. Liefermoglichkeit und Preis des bendtigten Ersatzteils wird durch das Bo-
vacWeb gleichfalls ermdglicht.

117
118

Vgl. hierzu insbesondere auch Kap. 3.2.1.

Die Ausfiihrungen des Abschnitts basieren auf dem Online-Dokument von GRIEP, P. UND DIEDRICH,
V.: E-Business-Partner (2000) und den im Rahmen dieser Arbeit gefiihrten Gesprachen mit Hr.
Schneider, EDV-Leiter des Bosch-VertragsgroBhéandlers KSM, Hannover.



2. Grundlagen 43

Die Vereinfachung der Benutzerschnittstelle und das Nutzen einer server-basierten Lo-
sung - die Host-Publishing-Technologie''? - wie sie im BovacWeb zum Einsatz kommt,
macht eine Software-Installation auf den Client-PCs der nachgeschalteten Handelsstu-
fen weitgehend entbehrlich. Der wesentliche Vorteil dieser Middleware ist die zentrale
Installation und Betreuung. Um auf die Hostanwendung zuzugreifen, wird auf der
Clientseite nur ein Standard-Webbrowser benotigt, wobei die traditionelle Hostanwen-
dung auf eine vereinfachte Bedieneroberflache reduziert wird. Die Anpassungen werden
tiberwiegend im Host-Publishing-System durchgefiihrt. Die Hostanwendung des Bovac-
Systems muss nur geringfiigig modifiziert werden. Der Kern der BovacWeb-
Anwendung besteht dabei aus mehreren HTML-Formularen:
e Das Anmeldeformular erméglicht die Benutzeridentifizierung,
e das Hauptformular "Bestellung" tibertragt sémtliche Kundendaten und die Pa-
rameter der eigentlichen Bestellung,
e das Suchformular stellt eine Abbildung der Suchfunktion des BovacWebs dar,
e des Weiteren sind Formulare fiir offene Bestellpositionen und fiir offene Auftra-
ge sowie

e die TecDoc-Bestell-Funktion vorhanden.

Insbesondere die TecDoc-Option ist hier von Interesse, welche die Ubertragung einer
offline erstellten TecDoc-Artikelauswahl ermdoglicht. Diese TecDoc-Artikelauswahl
entspricht den Konventionen des TecDoc-Informationssystems, sodass hieriiber eine
eindeutige Zuordnung von Artikeln aus dem TecDoc-Informationssystem mit Artikeln
des Lieferantennetzes realisierbar ist. Sowohl der Anwendungs- (Host-Publishing-
System) und der Webserver als auch das Hostsystem befanden sich im Attachmate Ser-
vice Center, sind also unabhédngig vom Webserver des Grofhindlers. Die Verbindung
zwischen Anwendungsserver und Host erfolgt tiber Telnet 3270 (TN3270). Das Host-
Publishing-System und der Webserver konnen dabei auf einem System (z. B. NT-
Server) installiert sein (vgl. Abb. 2-15).

"9 Host-Publishing-Tools sind Middleware-Tools, die eine Online-Umwandlung von Anwendungsda-

ten aus Hostapplikationen in HTML-Seiten vornehmen.
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Abb. 2-15: Netzwerk-Architektur BovacWeb'*°

Ein weiteres, aus der gleichen Motivation wie BovacWeb entstandenes Projekt zur in-
ternetbasierten Anbindung der Einzelhdndler resp. Werkstitten, stellt die

E-Procurement-Losung TecCom dar, die im Folgenden betrachtet wird.

Vorstellung B2B E-Procurement-Losung TecCom'

Das Projekt TecCom, als Initiative vom (GroB3-)Handel im Automotive Aftermarket und
der Teileindustrie,'** ist zur Verbesserung der Bestell- und Lieferprozesse zwischen
Geschiftspartnern mittels Internet und EDI initiiert worden, um kiirzere Lieferzeiten,
besseren Servicegrad und erhohte Kundenbindung zu erreichen. Das TecCom Besteller-
und Lieferantensystem schafft die Moglichkeit, diese konventionell durchgefiihrten Ge-
schiftsprozesse online unter Einhaltung des EDI-Datenaustauschstandards bei einem

wirtschaftlich verniinftigen Verhéltnis von Aufwand und Kosten abzuwickeln.

Das TecCom System bietet Zugangsmoglichkeiten {iber Modem, ISDN, 6ffentliche Net-
ze oder Standleitung und ermoglicht die Anbindung des Lieferanten-WWS an den Tec-
Com Verbund. Als Teil des TecCom Systems hilft das Bestellsystem bei der Ausfiih-
rung von Bestellungen und Ver