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1 Die Entwicklung des Gebrauchtwagengeschiifts

Das Gebrauchtwagengeschift stellt mit einem Umsatzvolumen von rund 53 Mrd.
Euro mehr als ein Drittel des automobilen Gesamtmarkts in Deutschland dar
(Deutsche Automobil Treuhand GmbH 2009, S. 44; Mercer Management
Consulting 2005, S. 4). Dabei werden mit 6,11 Mio. Gebrauchtwagen etwa doppelt
so viele gebrauchte wie neue Fahrzeuge (3,09 Mio.) abgesetzt (Deutsche
Automobil Treuhand GmbH 2009, S. 6). Neben dem privaten Endkunden-
geschift, das 94,5% (Kraftfahrtbundensamt 2009) der Gebrauchtwagenzulassun-
gen reprisentiert, gewinnt der Zwischenhandel, also das Hindler-Hindler- bzw.
Hersteller-Hindler-Geschift, an Bedeutung. Wihrend der Verkaufsanteil des Han-
dels steigt, sinken die privaten Verkiufe (Consumer-to-Consumer) von 57% im
Jahr 1988 auf 45% in 2008 bestindig (Deutsche Automobil Treuhand GmbH
2009, S. 10). Hindler sehen mittlerweile im Gebrauchtwagengeschift ihre originire
Ertragsquelle, da ihnen hier die Zukaufs- und Verkaufsmdoglichkeiten frei stehen
(Car Internet Research Program II und Capgemini 2007, S. 4). Mit dem Aufkom-
men des Internets hat sich der klassische Automobilvertrieb kontinuierlich gewan-
delt (Dudenhéffer und Koster 2003; Mercer Management Consulting 2001; Selz
und Klein 1998). Beim Autokauf nutzen heute 89% der Kunden das Internet als
primire Informationsquelle (Deutsche Automobil Treuhand GmbH 2009, S. 19).
Weiterhin stellt dieses Medium fiir 91% der Hindler einen wichtigen Einkaufs-
und Absatzkanal dar (Dudenhéffer und Koster 2003, S. 1) und in Onlinebérsen
sind mehr als 85% der Gebrauchtfahrzeuge verfiighar (Autohaus Online 2008).
Das so entstandene iiberregionale Angebot und die damit verbundene Transparenz
Uber Qualitit und Preise verindert das Kauf- und Suchverhalten der Kunden nach-
haltig. Fur das passende Angebot und eine breite Auswahl nehmen Kunden auch
eine lingere Anfahrt in Kauf. Des Weiteren unterstiitzen Web 2.0-Ansitze, wie die
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interaktive Pridsentation von Fahrzeugen, oder der vertrauensbildende Meinungs-
austausch in Communities die Verhaltensinderung.

Ziel des vorliegenden Beitrages ist es, zu untersuchen, inwieweit das Paradigma
der service-orientierten Architektur (SOA) neue, elektronische Vernetzungspoten-
ziale in der Gebrauchtwagendistribution ermdoglicht. Unsere Forschungsfragen
lauten: Wie verbessern SOA und B2B-Services die Koordination zwischen den
Akteuren zur Steigerung der Effizienz oder Hebung neuer Geschiftspotentiale im
Gebrauchtwagenhandel? Dafiir werden wir aktuelle Herausforderungen im Ge-
schiftsnetzwerk der Gebrauchtwagendistribution aufzeigen, die Interessen der
einzelnen Akteure beleuchten und daraus Ansatzpunkte und Serviceideen fir ein
professionelles und kooperatives Gebrauchtwagengeschift ableiten.

Dieser Beitrag ist wie folgt aufgebaut: Kapitel 2 stellt zundchst die Eigen-
schaften von service-orientierten Architekturen vor. Danach gehen wir in Kapitel 3
auf die Forschungsmethodik — basierend auf der Business Networking Methodik
(Osterle et al. 2001) und einer validierenden Interviewserie — zur Identifikation von
Serviceideen ein. Kapitel 4 stellt den generischen Kundenprozess beim Gebraucht-
wagenkauf vor und identifiziert ausgehend davon die relevanten Akteure und ihre
Interessen im Geschiftsnetzwerk. In Kapitel 5 zeigen wir als Ergebnis der Ge-
schiftsnetzwerkanalyse die aktuellen Herausforderungen auf, bevor wir in Kapitel
6 Serviceideen zur Losung der Herausforderungen entwickeln. Fine kurze Zu-
sammenfassung und der Ausblick fiir weitere Forschungsarbeiten bilden den Ab-
schluss in Kapitel 7.

2 Gestaltungsprinzipien service-orientierter Architekturen

Wihrend die Forschung zu service-orientierten Architekturen zunichst technolo-
giegetrieben verlief (Erl 2005; Papazoglou und van den Heuvel 2007; Zhao et al.
2007), betonen jungere Veroffentlichungen (Demirkan et al. 2008; Luthria und
Rabhi 2009; Viering et al. 2009) die organisatorische und geschiftliche Perspektive.
Eine service-orientierte Architektur ist ein Architekturmuster zur Gestaltung von
verteilten (IS-)Architekturen, welche die Geschiftslogik als modulare Services kap-
selt und tber technologieunabhingige, (syntaktisch und semantisch) wohldefinierte
Schnittstellen beschreibt, um diese flexibel entlang von Geschiftsprozessen lose
gekoppelt zu integrieren (Arsanjani 2004; Engels et al. 2008, S. 92; OASIS 2009,
S.12). Dabei verfolgt eine SOA die Gestaltungsprinzipien Schnittstellen-
orientierung, Interoperabilitit, Autonomie und Modularitit sowie Bedarfsorientie-
rung (Legner und Heutschi 2007, S. 1645). Schnittstellenorientierung bedeutet,
dass Services auf fachlicher Ebene eindeutig beschrieben sind und somit von ver-
schiedenen Nutzern in unterschiedlichen Kontexten genutzt werden kénnen (Erl
2005, S. 309). Unter Interoperabilitit verstehen wir, dass Services auf Basis von
Standards interagieren, wie beispielsweise Industriestandards, welche Services fiir
einen bestimmten Branchenkontext definieren (Demirkan et al. 2008; Exl 2005).
Autonomie und Modularitit (Baldwin und Clark 1997, S. 86) unterstiitzen die De-
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komposition und Strukturierung der bestehenden Unternehmens- und Applika-
tionsarchitektur in teilautonome, logische und physische Subsysteme (Klesse et al.
2005, S. 262). Bedatfsorientierung ermdglicht, dass Unternehmen schnell auf neue
Geschiftsanforderungen reagieren kénnen (McCoy und Plummer 2006; Zhao et al.
2007). Services verbessern damit die Fihigkeit von Unternehmen, Innovationen an
Geschiftsprozessen, an Produkten und am Geschiftsmodell umzusetzen und sich
damit am Markt immer wieder neu zu positionieren (Henn und Khan 2007,
S. 208).

Wihrend sich viele Unternehmen mittlerweile mit der Einfithrung von SOA
beschiftigen, haben die meisten dieser Initiativen einen unternehmensinternen
Fokus. Gleichzeitig schitzen Experten, dass SOA die Koordination innerhalb von
Geschiftsnetzwerken maligeblich verbessern kann (Daniel und White 2005). Hier
bietet das SOA-Paradigma Losungsansitze fir die Herausforderungen, die aus der
Verteilung und Heterogenitit auf fachlicher und technischer Seite resultieren (Van
Heck und Vervest 2007). Allerdings fehlen bisher systematische und methodische
Ansitze, welche die Identifikation von Anwendungsszenarien und die Definition
von Services im B2B-Kontext unterstiitzen.

3 Business Networking zur Geschiftsnetzwerkanalyse

Die methodische Grundlage unserer Entwicklung von Serviceideen zur Profes-
sionalisierung des Gebrauchtwagengeschifts bildet eine Geschiftsnetzwerkanalyse,
die auf dem von Alt und Osterle (2004) bzw. Osterle et al. (2001) entwickelten
Business Networking Ansatz beruht. Die Business Networking Methodik unter-
stitzt die systematische Gestaltung von Geschiftsnetzwerken mit Hilfe von Infor-
mationstechnologien und erginzt damit bestehende Ansitze, wie die Koordina-
tionstheorie (Malone und Crowston 1994), die Netzwerktheorie (Sydow 1992) oder
die Transaktionskosten6konomie (Williamson 1985), die wichtige Beitrdge fiir die
Erklirung und Bedeutung der elektronischen Vernetzung liefern. Grundlage des
Business Networking-Ansatzes bildet ein Architekturmodell, welches — in Erwei-
terung gingiger Unternehmensarchitekturmodelle — von drei Ebenen ausgeht.
Dabei fungiert die Prozessebene als Verbindungsglied zwischen der Strategie- und
der Systemebene. Somit wird eine entkoppelte Betrachtung der strategischen, orga-
nisatorischen und systemtechnischen Vernetzung méglich.

Analog zur Business Networking-Methodik gingen wir zunichst von den ge-
schiftlichen Potentialen aus, um Setrviceideen zu entwickeln: In einem ersten
Schritt bestimmten wir ausgehend vom generischen Kundenprozess alle Akteure
des Geschiftsnetzwerks und identifizierten aus der Sekunditliteratur, d.h. auto-
mobilspezifischen Studien und Forschungsarbeiten, deren Interessen und Heraus-
forderungen. Im zweiten Schritt befragten wir 14 Gebrauchtwagenhindler mit
Hilfe eines strukturierten Interviewleitfadens (je 90 min), um das Geschiftsnetz-
werk zu validieren sowie aktuelle Problemfelder und MaB3nahmen zu bewerten.
Auf dieser Grundlage konkretisierten wir organisatorische und technologische



886 Jan Loéhe, Christine Legner, Stefan Gumbrich

Losungsansitze durch Serviceideen, die auf dem Paradigma service-otientierter
Architekturen beruhen. Durch weitere qualitative Experteninterviews mit sechs
Herstellern, siecben Onlineborsen, zwei I'T- und Informationsdienstleistern, einer
Standardisierungsinitiative fiir den Gebrauchtwagenhandel und vier Automotive
E-Commerce Experten validierten wir die Erkenntnisse der ersten Interviewrunde
sowie die entwickelten Serviceideen.

4  Gebrauchtwagendistribution als Geschiftsnetzwerk

4.1 Der Kundenprozess Gebrauchtwagenkauf

Die Ausrichtung der Leistungen auf den Kunden wird fiir Unternchmen zuneh-
mend zum Erfolgsfaktor (Kagermann und Ostetle 2006, S. 14). Wenn — wie im
Fall der Gebrauchtwagendistribution — verschiedene Unternehmen an der Leis-
tungserstellung beteiligt sind, erfordert dies die Koordination tiber Unternehmens-
grenzen hinweg. Dementsprechend schlagen Alt und Osterle (2004, S. 20) den
Kundenprozess als Ausgangspunkt einer Geschiftsnetzwerkanalyse vor. Wir orien-
tieren uns an Vorarbeiten zu Kundenprozessen (Cenfetelli und Benbasat 2002)
und dem Automobilhandel (Heinemann 2007; Wilke 2007), um fiir den Ge-
brauchtwagenkauf einen Kundenprozess (Abbildung 1) abzuleiten.

Der Kundenprozess beginnt mit der Ermittlung und Festlegung des Bedatfs
und der anschlieBenden Suche nach einem geeigneten Fahrzeug. Nach der Aus-
wahl eines Fahrzeugs kommt es zunichst zur Priffung durch den Kunden, z. B. im
Rahmen eciner Testfahrt, an die sich die weitere Angebotsverhandlung anschlie3t.
Nach einer erfolgreichen Verhandlung kommt es zum Kauf und zur Bezahlung
sowie zur Entgegennahme und Zulassung des Fahrzeuges. Die Nutzung endet mit
der Verschrottung oder dem erneuten Verkauf.

4.2 Die Akteure im Gebrauchtwagen Geschiftsnetzwerk

Wichtige Ansprechpartner fiir den Kunden sind im deutschen Markt die ca. 11.000
Fahrzeughindler (Diez 2005, S. 34), da sie sowohl den Ankauf als auch den Ver-
kauf von Gebrauchtwagen unterstiitzen. Daneben bieten sie Zusatzleistungen fiir
Gebrauchtwagen, wie z. B. Wartungsvertrige, Finanzierungs- und Leasing-
angebote, sowie Fahrzeug- und Garantieversicherungen an (Reindl 2007). Um den
gesamten Kundenprozess abzudecken, beziehen Hindler weitere Akteure ein, die
bestimmte Leistungen entweder komplementir anbieten oder eigenstindige Lo-
sungen fiir Kunden bereitstellen. Diese Akteure werden nachfolgend vorgestellt:
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Abbildung 1: Kundenprozess und Akteure im Gebrauchtwagengeschift
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Gerade in der frithen Phase des Kundenprozesses haben sich Onlineborsen
etabliert, die einen einfachen Informationszugang und Suchméglichkeit far ge-
brauchte Fahrzeuge bieten. Neben der Suche, Bereitstellung von Fahrzeugange-
boten oder Leadfunktionalitit, entwickelt sich das Geschiftsmodell dieser so ge-
nannten Cybermediidre (Selz und Klein 1998) hin zu immer umfassenderen Dienst-
leistungen. So unterstiitzen nun einige Onlinebdrsen, vor allem im B2B-Umfeld,
auch die Abwicklung der Kauf- und Bezahlungstransaktion, z. B. im Rahmen von
Fahrzeugauktionen, oder die Verwaltung von Fahrzeugbestinden fur Hindler bis
hin zur Vorbereitung der Lieferung (kfz-betrieb.de 2008). Weiterhin versuchen
sich Onlinebdrsen tber Bundlingangebote, wie z. B. Finanzierungs- und Leasing-
angebote (gebrauchtwagen.de), qualititsgepriifte und zertifizierte Fahrzeuge (auto-
hausen.de) oder Web 2.0 Community Features (bidgo.de) zu differenzieren.

Finanzinstitute und Versicherungsgesellschaften bieten Kunden wie auch
Hindlern Erginzungsleistungen in Form von Finanzierung, Leasing, Garantie- und
Fahrzeugversicherung an. Diese Leistungen stellen mit Ertragsraten von tber 4%
(Mercer Management Consulting 2001, S. 20) insbesondere fiir Hindler ein inte-
ressantes Zusatzgeschift dar. Die Herausforderung besteht in der Integration der
Erginzungsleistungen in den Kundenprozess.

Weiterhin bieten Gutachter, wie Dekra oder TUV und Informationsdienstleis-
ter, wie DAT oder EurotaxSchwacke, durch ihr Informationsangebot tiber den
Gebrauchtwagenmarkt Preistransparenz fiir den Kunden und durch die Bewertung
von Fahrzeugen Sicherheit fir die Hindler bei Hereinnahme und Angebotserstel-
lung. Dabei sind diese Dienstleister auf ein breites und qualitatsgesichertes Infor-
mationsangebot bedacht.

Des Weiteren spielen zunehmend auch Automobilhersteller eine Rolle im Ge-
schiftsnetzwerk. Wihrend sie sich primdr auf den Verkauf von Neuwagen kon-
zentrieren, sehen sie im Gebrauchtwagengeschift die Moglichkeit der Kunden-
bindung beim FEinstieg in die Marke oder wollen die Verkaufspreise stabilisieren.
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AuBerdem liegt es im Interesse der Hersteller, ein profitables Hindlernetzwerk zu
unterhalten und diesem den Einkauf von Flotten- und Werkswagen, Verkiufer-
trainings, Softwareunterstiitzung sowie Gebrauchtwagenprogramme anzubieten.
Mittlerweile bieten alle Hersteller tiber ihre Webseiten eine Fahrzeugbdrse fir Ge-
brauchtwagen, die von ihrem Hindlernetzwerk angeboten werden. Diese dienen in
erster Linie als zentrale Zugangsméglichkeit fiir markengebundene Fahrzeuge. Seit
kurzem gehen einzelne Hersteller auch zum Online Direktvertrieb von gebrauch-
ten Werkswagen tiber (Mercedes-Benz Deutschland 2009).

5 Herausforderungen im Geschiftsnetzwerk

Verschiedene Studien (Diez 2005; IBM Global Business Services und Roland
Berger Strategy Consultants 2007; Reindl 2007) zeigen, dass der Gebraucht-
wagenhandel zunehmend gesittigten Mirkten, unvorhersehbaren Schwankungen
der Kundennachfrage, hohen Vertriebs- und Marketingkosten sowie Finanzie-
rungsschwierigkeiten gegeniiber steht. Weiterhin identifizieren wir als Ergebnis
unserer Geschiftsnetzwerkanalyse, die wir auf Basis einer Literaturanalyse und den
Hindlerinterviews durchgefiihrt haben, folgende fiinf Herausforderungen:

(1) Stetig wachsende Fabrzeugbestinde und unzureichende Riicklanferstenernng: Unsere
Befragung zeigt, konform zu anderen Studien (Autogazette.de 2008), dass die
durchschnittlichen Standzeiten in den letzen Jahren auf weit iiber 90 Tage steigen.
Damit wachsen sowohl die Bestidnde als auch die finanzielle Belastung, da sich die
laufenden Standkosten nach eigener Vollkostenrechnung auf Basis von (Arbeiter
2005), (Heinemann 2007) und (Wagner 2005) auf ca. 13 Euro pro Fahrzeug und
Tag belaufen. Weiterhin verschirft die zunehmende Anzahl an Riickldufern, d.h.
nach der Vertragslaufzeit zurtickzunehmende Leasing Fahrzeuge, die Situation.
Diese erhéhen einerseits das Uberangebot, andererseits wird deren Wiederverkauf
von Hindlern nicht im Voraus geplant, so dass sich der Verkauf, durch eine ver-
lingerte Auspreisungs- und Instandsetzungsphase verzogert.

(2) Unzureichende Qualitatsbewertung, Bepreisung und Restwertemanagement: Die Be-
wertung des Fahrzeugwertes und der Fahrzeugqualitit stellen auf Grund von un-
vollstindigen oder nicht verfiigharen Informationen, z. B. iiber die Fahrzeug- und
Werkstatthistorie, ein Risiko, insbesondere fiir Hindler, dar (Koller und
Lowenstein 2008, S. 21). Ebenso sind fiir die Einpreisung von Gebrauchtwagen
auf Basis von Angebot und Nachfrage aber auch zur Einschitzung des Preisver-
falls bzw. der zukiinftigen Restwerte von Leasingfahrzeugen, umfassende Marktin-
formationen fiir Finanzinstitute, Hersteller oder Hindler notwendig.

(3) Schwierige Erreichbarkeit der Zielgruppe und unzureichende Kundenansprache: Wih-
rend der Gebrauchtwagenmarkt friher vorwiegend lokal geprigt war, schaffen
Onlineb6rsen heute eine Uberregionale Transparenz tber das Angebot und die
Preise (Selz und Klein 1998, S. 4). Dabei nutzen Hindler den Internetkanal nur
indem sie ihre Fahrzeuge in Onlinebdrsen einstellen und erwarten, dass Kunden
das richtige Fahrzeug finden. Dies ist ein Indiz fir einen typischen Verkiufer-
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markt. Unsere Erhebung zeigt, dass eine proaktive Kundenansprache, z. B. durch
auf Zielgruppen ausgerichtete oder individualisierte Angebote bisher nicht erfolgt.
Auflerdem berticksichtigen Onlineangebote nur standardisierte Angebots-
beschreibungen und erlauben keine proaktive Kundenansprache zum Beispiel fiir
bestimmte Kundengruppen und -profile.

(4) Entgangener Umsaty und Ertrag bei Zusatleistungen: Das Angebot und der Ver-
kauf von Erginzungsleistungen, wie Finanzierungsvertrigen oder Versicherungs-
leistungen, stellt aktuell noch einen groflen Zusatzaufwand dar, da thre Abwicklung
nicht direkt in den Verkaufsprozess integriert ist. Des Weiteren sind Erginzungs-
leistungen im Gebrauchtwagenbereich, wie beispielsweise GW-Finanzierung oder
GW-Leasing, oft nur zu schlechteren Konditionen als im Neuwagenbereich ver-
figbar und nicht an den Kunden, den Gebrauchtwagen und weiteren Zusatzleis-
tungen in Kombination anpassbar. Somit kann Kunden kein attraktives Angebot
offeriert werden und die hhere Profitmarge von ca. 150 Euro pro Fahrzeug, die
laut unserer Befragung durch Bundling erzielbar wire, geht verloren.

(5) Hobe interne und externe Abwickinngsanfiinde und schlechte Datengualitat: Beim
Zugang und Verkauf von Fahrzeugen entstehen mit Dritten, wie z. B. Online-
borsen, Zulassungsstellen, Versicherungen oder Dienstleistern zur Instandsetzung
und Aufbereitung oder Transport, Koordinationsaufwinde. Fir diese Schnittstel-
len steht keine elektronische Unterstiitzung zur Verfiigung. Selbst intern setzen nur
10% der befragten Hindler auf ein integriertes System, so dass die heterogene
Systemlandschaft hiufig manuelle Doppeleingaben und die Uberpriifung und Be-
reinigung von Daten verursacht.

Neben den Herausforderungen beurteilten die befragten Hindler im Rahmen
der Interviews insgesamt 56 Einzelma3nahmen nach ihrer Relevanz zur Behebung
der Probleme und dem heutigen Umsetzungsgrad auf einer 5-Punkte Likert-Skala.
Folgende finf zusammengefasste Malnahmenpakete wurden sowohl von den
Hindlern als auch spiter von den Experten als effektiv und effizient zur Behebung
der Herausforderungen angesehen:

(1) Proaktives GW-Portfoliomanagement mit einer Bestandsverkleinerung, einem
gesteuerten GW-Zugang, sowie einem proaktiven GW-Vertrieb.

(2) Znverldissige Fabrzeuginformationen mit markentbergreifenden, fahrzeugspezifi-
schen bzw. fahrzeugtypspezifischen Informationen und einer professionelleren
Unterstiitzung der kaufminnischen Bewertung auf Basis einer Vollkostenrechnung
und aktuellen Marktdaten.

(3) Proaktive Marktbearbeitung mit einer professionalisierten Onlinekanalnutzung
und einem ,,Gebrauchtwagen Customer Relationship Management

(4) Integrierte Bundlingabwicklung mit einfacher Angebotserstellung und Auftrags-
abwicklung, einem Provisionierungssystem, sowie attraktiven GW-spezifischen
Erginzungsleistungen.

(5) Integrierte Prozessstenernng aller Gebrauchtwagen-bezogenen Prozesse durch
ein computerunterstiitztes Prozesssteuerungssystem.
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6 SOA als Grundlage kooperativer Lésungsansitze

Die vorgestellten Malnahmenpakete implizieren organisatorischen Handlungs-
bedarf, kénnen aber ihr volles Potential erst ausschépfen, wenn sie durch system-
technische Losungsansitze unterstiitzt werden. Die besonderen Schwierigkeiten in
einem verteilten Geschiftsnetzwerk wie der Gebrauchtwagendistribution liegen
darin, dass verschiedene Akteure an der Leistungserstellung fur den Kunden betei-
ligt sind, das Marktwissen verteilt und die Geschiftsprozesse oft unzureichend
koordiniert sind. Wihrend in der Vergangenheit eine individuelle Optimierung
erfolgte, sind die in Kapitel 2 dargestellten SOA-Eigenschaften Grundlage von
Serviceideen, die nur im Verbund von verschiedenen Akteuren zu realisieren sind.

6.1 Aufbau einer SOA-basierten Losung

Abbildung 2 zeigt den Aufbau einer SOA-basierten Losung fir Gebrauchtwagen-
hindler und gliedert den vorgestellten fachlichen Servicebedarf in die autonomen
Dominen Kunden-, Auftrags- und Fabrzengverwaltung sowie Cross-Functional-Services.
Grundlegende Uberlegung ist, dass innerhalb dieser Dominen eine hohe Kohision
besteht und Services die zugehérige fachliche Funktionalitit erbringen. So wird
innerhalb der Domine Fahrzeugverwaltung die iibergreifende Sicht auf die Fahr-
zeuge, vom Zugang, iiber Bewertung, Instandsetzung, Bestandsverwaltung bis zum
Abgang von Gebrauchtwagen, erzeugt. Die Kundenverwaltung stellt Services zum
Management von Kundenkontakten und Kundenprofilen bereit. Die Domine
Auftragsmanagement ermdglicht die Erstellung und Individualisierung von Ange-
boten, die Verteilung von Angeboten, die Integration von Erginzungsleistungen
und die Verwaltung und Nachverfolgung von Auftragsdaten und Kaufabschliissen.
Dominen interagieren untereinander iiber Services als definierte Schnittstellen. Ein
Beispiel sind Services der Domine Kundenverwaltung, die vom Auftragsmanage-
ment aus der Domine Auftragsverwaltung aufgerufen werden. Die Prinzipien der
Autonomie und Modularitit sowie Schnittstellenorientierung spielen fiir die Koor-
dination mit externen Partnern eine besondere Rolle. Die Einbindung und Interak-
tion erfolgt hier ebenfalls tber Services. Voraussetzung ist eine eindeutige Schnitt-
stellenbeschreibung und hohe Interoperabilitit der Services, um beispielsweise
verschiedene Dienstleister fiir Finanzprodukte oder die Marktbeobachtung einbin-
den zu kénnen. Ist eine Standardisierung nicht méglich, kénnten Mapping Services
unterschiedliche Datenformate und Dialekte transformieren.

Die hier skizzierte Architektur unterstiitzt einerseits die integrierte Prozess-
steuerung, d.h. die Prozessschritte von der Hereinnahme tber die individuelle An-
gebotserstellung, hin zur proaktiven Kundenansprache fur unterschiedliche Kanile
bis zum Kaufabschluss innerhalb eines Unternehmens und die Wiederverwendung
bereits erfasster Daten. Auf der anderen Seite ermdglicht sie die flexible Integrati-
on von Partnern (z. B. Logistiker, Zulassungsstellen, Versicherungen) und den
Informationsaustausch mit diesen.
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Abbildung 2: Aufbau einer SOA-basierten Losung

6.2 Services zur proaktiven Planung und Steuerung

Eine Erginzung der bereits dargestellten modularen Architektur stellen Services
zur proaktiven Planung und Steuerung dar, die z. B. Giber die Schnittstelle GW-
Marktbeobachtung angesprochen werden konnte, um Bestandsanpassungen
proaktiv zu planen. Externe Services erméglichen hier das schnelle Erkennen von
relevanten Marktsignalen, zum Beispiel Nachfrage-, Angebots- oder Preisinderun-
gen in Mikro-Segmenten, und die Anpassung des Fahrzeugbestands als Reaktion
auf diese Ereignisse. Monitoring-Services erfassen automatisiert die Marktsignale
auf Angebots- und Nachfrageseite. Dazu werten sie Informationen in Form von
Meinungen in Online Communties, das Suchverhalten auf Online-Borsen und
Suchmaschinen, bestehende GW-Angebote in Online-Bérsen, die Trends und
Entwicklungen im Neuwagen-, Flotten- und Leasingmarkt oder effektiv ausgefiihr-
te GW-Transaktionen und -Preise iber Informationsdienstleister und Online-
Bérsen aus. Auf der anderen Seite flieBen die aktuellen und geplanten Bestandsin-
formationen aus dem Unternehmen in einen Service mit Planungs- und Entschei-
dungsmodellen ein. Als Ergebnis werden Vorschlige zum Zukauf (Ankauf von
Modellen, regionale Verfligbarkeit) und Abverkauf (Preisanpassungen, Marketing-
mafBnahmen, Kanalnutzung, etc.) generiert und durch die direkte Integration mit
Online-Borsen (Abverkauf, Marketing) oder anderen Hindlern (Austausch von
Bestandsinformationen, etc.) ausgefithrt. Die verbesserte Informationsbasis auf
Basis aktueller Marktdaten (Kundennachfrage, Suchverhalten, regionales Angebot,
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etc.) und interner, aktueller Bestandsinformationen erlaubt es, Marketingmix
(Kundenansprache, Preise, Kanalwahl) und Verwendungsentscheidung (flexible
Steuerungsgréfien) schnell anzupassen und so zum Beispiel regionale Markt-
unterschiede auszunutzen. Voraussetzung fiir den Service-basierten Ansatz ist die
Interoperabilitit beim Zugtiff und die Standardisierung des Informationsaustau-
sches zwischen den Akteuren. Weiterhin erlaubt die integrierte Datenbasis mit
Kundenprofilen und aktuellem Bestand ein proaktives GW-Portfoliomanagement.
Somit kann beispielsweise aktiv und computerunterstiitzt der GW-Vertrieb auf
saisonale Unterschiede vorbereitet oder zukiinftige Riickldufer, z. B. durch ein
virtuelles Angebot bald verkaufsfihiger Fahrzeuge, vorausgeplant werden.

6.3 Services zum individualisierten Kundenkontaktmanagement

Die Services zur individualisierten Kundenansprache nutzen das Prinzip der Inter-
operabilitit und Bedarfsorientierung, um Kunden individuell anzusprechen und
ihnen Erginzungsleistungen zu bieten. Dabei ermdglichen auf der einen Seite In-
tegrationsservices den Bezug von standardisierten Basisprodukten, z. B. von Versi-
cherungen, Finanz- oder Telematikdienstleistern Uber die entsprechenden Service-
schnittstellen. Andererseits kann durch die Verwendung von Kunden-
profilinformationen auf Basis definierter Geschiftsregeln eine Individualisierung
des Basisprodukts bzw. eine Kombination von Basisprodukten mit dem Ge-
brauchtwagen erfolgen. SchlieBlich ermdglicht eine SOA die Trennung zwischen
Prisentation und Anwendungslogik, um Kunden den Kaufabschluss tiber unter-
schiedliche Kanile zu bieten. Damit kénnen auch so genannte Customer Self Ser-
vices angeboten werden, mit denen der Kunde sein Wunschangebot selbst zu-
sammenstellen kann.

6.4 Services fur zuverlassige Fahrzeuginformationen

Ein weiterer Service, der Verbesserungen im Gebrauchtwagenhandel verspricht, ist
ein Fahrzeuginformationsservice zur Speicherung fahrzeugbezogener Informa-
tionen und relevanter Ereignisse im Fahrzeuglebenszyklus in einem einheitlichen
Format entweder in einer zentralen Datenbank oder im Fahrzeug. Damit kénnen
Grundinformationen, wie Ausstattungsmerkmale, und Informationen zu Ereig-
nissen, z. B. Halterwechsel, Zulassung, Service, Reparaturen erfasst werden. Somit
ist es moglich, die Fahrzeughistorie nachzuvollziehen und teure Fehlbewertungen
zu vermeiden.

7 Zusammenfassung und Ausblick

Dieser Artikel zeigt, wie das SOA-Paradigma mit seinen dargestellten Gestaltungs-
prinzipien die Koordination in einem verteilten Geschiftsnetzwerk verbessern
kann. Er basiert auf grundlegenden Uberlegungen zur Nutzung von SOA in Ge-
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schiftsnetzwerken, die fir den konkreten Fall der Gebrauchtwagendistribution
ausgeprigt wurden. Ausgehend von einem generischen Kundenprozess und einer
Geschiftsnetzwerkanalyse wurden Serviceideen entwickelt, welche die aktuellen
Koordinationsprobleme im Geschiftsnetzwerk l6sen und das Zusammenspiel
unterschiedlicher Akteure unterstiitzen. Dieses Vorgehen trigt dem Tatbestand
Rechnung, dass innovative Technologien und Ansitze wie SOA sich in der Praxis
nur dann durchsetzen, wenn deren fachliche Wirksamkeit gegeben ist und sie ge-
schiftliche Interessen der betroffenen Akteure unterstitzen.

Grad der Interessensunterstiitzung: () wenig/kein () mittel @ hoch

@ 2|5
S el S |53 N
5 S ® Q| = <
23 23 z75 582
Akteur Einzelinteressen S5 825 a-a 39C
Onlineborse Differenzierung im Wettbewerb
= Erlossicherung /-steigerung durch groRes GW-Angebot O . . O
und groRe Nutzerbasis
= Entwicklung neuer Services und Geschéaftsmodelle . . . O
Gutachter/ Ausbau der Dienstleistungen
Infoprovider = Verkauf von Markt- / Ausstattungs- / Planungsdaten O o [ ) [ )
= Integrations- und Online-Fé&higkeit der Losungen . . O .
Finanzinstitut Aufbau innovativer GW-Produkte
/ Versicherung = Verbesserung Marktzugang und Kundenbindung (] O o O
Hersteller Markenimage und langfristige Kundenbindung
= Profitables Handlergeschéft und Restwertmanagement [ ) @ ® @
= Marken- und Kundenbeziehungsmanagement (] O ([ ] ([ ]
Handler Profitabilitéat
= Absatzforderung O @ ® o
= Kostenmanagement (] O (] O

Abbildung 3: Darstellung der Einzelinteressen an den Serviceideen

Abbildung 3 zeigt die Einzelinteressen wichtiger Akteure an den vorgeschlagenen
Serviceideen und die Expertencinschitzung, wie die Serviceidee das Einzelinteresse
unterstlitzt. So bietet die Serviceidee ,,Servicebasierte Prozessintegration einer
Onlinebérse die Méglichkeit, neue Dienstleistungen und Geschiftsmodelle zu
entwickeln, z. B. die Bereitstellung des Suchverhaltens von Gebrauchtwagen-
interessenten zur proaktiven Planung des Hindlerbestands. Weiterhin kénnen
Informationsdienstleister oder Finanzinstitute und Versicherungen mit der Integra-
tionsfihigkeit und dem online-basierten Ausbau ihres Produktangebots, wie Be-
wertungsfunktionen bzw. individualisierbaren Finanzierungs- und Leasing-
angeboten, ihren Umsatz und Kundenkreis steigern. Fir den Hersteller ist die
servicebasierte Prozessintegration vor dem Hintergrund der besseren Zusammen-
arbeit mit dem Handel im Rahmen des langfristigen Marken- und Kunden-
beziehungsmanagements interessant. Der Hindler profitiert von einer serviceba-
sierten Losung in Form von verbesserter Prozesseffizienz und Absatzchancen.

Die Analyse und Entwicklung von Serviceideen bildet einen ersten For-
schungsschritt. Dabei liegt eine Limitation darin, dass die vorgestellten Service-
ideen zum aktuellen Zeitpunkt lediglich konzeptionell ausgearbeitet und mit Ex-
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perten validiert worden sind. Im Zuge der weiteren Arbeiten ist die Implementie-
rung der vorgestellten SOA-basierten Losung und der Services zu entwickeln und
mit alternativen Lésungsansitzen zu vergleichen. Es ist davon auszugehen, dass die
Ausgestaltung von Geschiftsmodellen, welche die Einzel- und Gesamtinteressen
gleichermallen beriicksichtigen, einen wesentlichen Erfolgsfaktor darstellt. Auf der
anderen Seite hat auch die Qualitit der technologischen Umsetzung, insbesondere
die Granularitit des Serviceschnitts und die semantische Interoperabilitit, Einfluss
darauf, ob die genannten Potentiale realisiert werden kénnen.
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