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Geschaftsverkehr zwischen Unternehmen ab?

An die Internetnutzung und besonders an die Entwicklung des elektronischen Geschaftsver-

Hans Schedl und Kai Stlzle

kehrs zwischen Unternehmen - B2B e-Business oder kurz B2B - werden hohe Erwartungen ge-
stellt. Sie sollen die Wettbewerbsfahigkeit der Unternehmen durch sinkende Kosten, schnelle-
ren Informationsfluss und erhdéhte Flexibilitat verbessern. B2B ist nicht nur die Anwendung von
Technologien, sondern auch ein Motor der Verdnderung von Wirtschaftsprozessen und Indus-
triestrukturen. Im Rahmen des Programms eEuropa, dem die Regierungen der damals 15 EU-
Mitgliedslander in Feira (Portugal) im Marz 2000 zugestimmt haben, nimmt B2B eine wesentli-
che Rolle ein. Als erster in einer Folge von Beitragen beschaftigt sich dieser Artikel mit den
Problemen der Schatzung der Verbreitung von elektronischem Geschaftsverkehr zwischen Un-
ternehmen und stellt den Ansatz der Studie B2B Metrics' vor. Die weiteren Artikel werden Er-
gebnisse der Studie behandeln.

Gegen Ende der neunziger Jahre wurde
eine schnelle Ausbreitung des elektroni-
schen Geschéftsverkehrs — speziell zwi-
schen Unternehmen (im Weiteren haufig
als B2B abgekirzt) — vorhergesagt. Dras-
tisch sinkende Transaktionskosten, er-
hebliche Zeiteinsparungen bei allen Pro-
zessen, sinkende Lagerbestande, schnel-
lere, reichere und weiter verbreitbare In-
formationen sollten konkurrierende For-
men des Geschéftsverkehrs in kurzer Zeit
verdrangen. Diese Uberzogenen Erwar-
tungen fielen mit dem Platzen der Inter-
netblase in sich zusammen. Trotzdem
steckt in B2B-Anwendungen ein enor-
mes Potential zur Ver&nderung wirt-
schaftlicher Ablaufe in Richtung der »Wis-
sensgesellschaft«. Deswegen erschien es
interessant, das Entwicklungsstadium
und die Verbreitung von B2B n&her zu
untersuchen.

Unklare Situation trotz voraus-
gegangener Studien

Schon bei Beginn der Studie lag eine Rei-
he von Untersuchungen zur Verbreitung
des elektronischen Geschéftsverkehrs vor.
Diese kommen zu zum Teil sehr unter-
schiedlichen Ergebnissen. Eine ndhere
Betrachtung zeigt deutliche Unterschie-
de in der Definition des Untersuchungs-

Das Projekt B2B Metrics wurde von der Generaldi-
rektion Informationsgesellschaft der EU-Kommissi-
on in Zusammenarbeit mit EUROSTAT an die finf
Forschungsinstitute Nomura Research Institute, To-
kio, PREST, Manchester, RCS Conseil, Paris, VATT,
Helsinki, und ifo Institut, Minchen (Projektleitung),
vergeben. Die Laufzeit des Projekts erstreckte sich
auf den Zeitraum Januar 2002 bis Juli 2004.
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gegenstandes, der Methode der Daten-
erhebung und den Analyseanséatzen. Ta-
belle 1 gibt einen Uberblick tiber die Unter-
schiede im Untersuchungsgegenstand
vergleichbarer Studien.

Fiir den Uberblick wurden nur Studien mit
groBBen Teilnehmerzahlen und internatio-
nalen Erhebungen (Ausnahme E-Stats?
vom US Bureau of Census) ausgewahit.
Einige der groBeren Studien wurden auf
lediglich ein Erhebungsjahr beschrankt (so
z.B. E-Stats oder Net Impact3, gefordert
von Cisco), andere wurden mit vergleich-
baren Fragemustern Uber einen langeren
Zeitraum durchgefuhrt (z.B. die Bench-
mark-Studien des Britischen Department
of Trade and Industry4, die EUROSTAT
Untersuchungen® oder die e-Business-
watch Studiend fUr die EU-Generaldirek-
tion Unternehmen). Meist werden groBe
Teile des 6konomischen Spektrums ab-
gedeckt, was es wiederum erschwert,
zwischen sektorspezifischen Entwicklun-
gen zu unterscheiden. Abgesehen von der
Studie des US Census Bureau und, in ge-
ringerem Umfang, der EUROSTAT-Erhe-
bung sind die Stichproben fur einzelne
Sektoren sehr klein. Die Mehrzahl der An-
satze konzentriert sich auf die Analyse von
Informationstechnologien, wéhrend er-
ganzende oder »komplementére Innova-
tionen« (angefangen von der Standardi-
sierung von Transaktionen bis hin zur or-

2 Vgl. hierzu US Bureau of Census, E-Stats (1999).
3 Vgl. hierzu Net Impact (2002; 2003).

4 Vgl. hierzu DTI-Benchmark (2002).

5 Vgl. hierzu EUROSTAT (2002).

6 Vgl. hierzu e-Businesswatch (2003).
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Tab. 1
Uberblick vergleichbarer B2B-Studien
) E-Stats DTI EUROSTAT | Net Impact Net Impact e-Business-
Studie Benchmark watch
1999 2000-2003 2001-2002 2002 2003 2002-2003
Art der Umfrage schriftlich telefonisch schriftlich telefonisch keine Angabe telefonisch
AUS, CND, D, 15 EU- 15 EU-
Land USA F, I, JAP, UK, Mitglied- USA, UK, D, F USA Mitgliedstaaten
USA staaten 9
zufélige !
. keine Angabe, | 15 Sektoren vom
' zufélige Unternehmens .. ’ )
Sektoren produzieren- U A alle stichprobe, alle beschrankt auf produaererjden
des Gewerbe : Unternenmen . Kundendienst | Gewerbe bis zu
SUENREIES IEERiEn Ung und Vertrieb Dienstleistungen
Regierung 9
StichprobengroBe . 503** ca. 200** (keine " -
(fiir USA* oder (VOHS;QEES 54| (©n4716) | keneAngabe | genaue (voﬁogzm) (keir::/ia .
Deutschland**) S in 2002 Angabe) 9
Beriicksichtigung von
komplementérer telweise telweise nein telweise teilweise teilweise
Innovation
Ausrichtun transaktions- transaktions- | transaktions- prozess- prozess- eSEREET e
9 orientiert orientiert orientiert orientiert orientiert P
innerbetrieb- EDI, E-Mail
Einbeziehung/ iche . (Einkauf), ' . :
Ausschluss Lisferungen, EDI, E-Mail E-Mall keine Angabe | keine Angabe keine Angabe
EDI, E-Mail (Verkauf)
Wirkungsmessung nein nein nein ja ja ja
\I,E\;?twmklungsmodell zur nein 2003 teiweise nein teilweise teilweise teilweise
irkungsmessung
Quelle: ifo Institut.
Tab. 2
| Analyseinhalte anderer B2B-Studien
Umfrage E-Stats 1999 DTI Benchmark EUROSTAT Net Impact e-Businesswatch
ja
Einkauf ja ja ja (indirekte ja
Gter)
Produktionspla- ja
nung, Logisitk, (operatives
o | Supply Chain ja Geschéaft, - nur SCM nur SCM
i3 Management Abwicklung
s% (SCM) und Montage)
Z | Marketing,
o Verkauf und Warenbe- Marketing und e-Commerce Marketing und
R | Kundendienst, stelung Verkauf, Sales-Force- Verkauf,
o Customer T a’ti o Logisitk und Verkauf Automation Customer
@ Relationship S t ’ Lieferung, Kundendienst Relationship
Management uppo Kundendienst und Support Management
(CRM)
Designspe- o e
Entwicklung zifizierung, = = = ?gﬁ:bggi;gg
CAE, CAD
Training = = = = e-Learning
< | Standardisierung = = = = =
=] p
= Enterprise .
6-9 3 Prozessintegration Resource = Integration = mterrlft un;toieoxtnerne
N & Planning (ERP) 9
n N = " - "
@ o | Informationsaus- Kommunikation Online-
(] = —
§ tausch und Support e ETENEEER Arbeitszeiterfassung
Finanzen und Finanzen (auBer Finanzen und
Controlling online Bezahlung) Rechungswesen

Quelle: ifo Institut.
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ganisatorischen Anpassung veranderter Ab- Abb. 1

laufe) normalerweise nur eine untergeordne-

Kommunikationsstruktur von B2B

te Rolle in der Analyse spielen oder ganz ver-

nachlassigt werden. hoch
Alle Umfragen beziehen sich mindestens auf
die zwei Geschéaftsprozesse: Einkauf und
Verkauf, wenngleich auch unterschiedlich de-
tailliert — aber lediglich zwei beinhalten auch
Forschung & Entwicklung (E-Stats und
e-Businesswatch, siehe hierzu Tab. 2) als
zu untersuchenden Prozess. Die Bereiche
Training und Standardisierung, als Bestand-
teile komplementarer Innovationen, sind weit-
gehend vernachlassigte Themen; Prozess-

uajsoysuonyesue]

niedrig

B2B
e-Business

Person zu Person
zeitgleich mit bekannter Person

P2P

entpersonalisierte P zu P
zeitversetzt oder mit
unbekanntem Partner

DP2P

Person zu Maschine

P2M

Maschine zu Maschine

M2M

integration, Informationsaustausch mit an-
deren Unternehmen und Controlling — eben-
falls komplementare Innovationen in unse-
rem Sinne — werden nur teilweise adressiert.
Obwohl diese Studien maBgeblich zum der-
zeitigen Wissen Uber B2B e-Business beigetragen haben,
bestehen erhebliche Licken in der Erfassung. Wesentliche
Aspekte sind nicht oder nur ansatzweise behandelt worden,
und ein konsistenter theoretischer Ansatz zur Messung der
Verbreitung fehlt nach wie vor.

Am Anfang der Studie standen deshalb mehrere Aufgaben:

e Die Beschreibung der komplementaren Innovation und
ihrer Bedeutung,

® eine Prézisierung der Definition von B2B e-Business und

¢ die Entwicklung eines theoretischen Rahmens flr deren
Verbreitung.

In weiteren Schritten war die Operationalisierung der Mes-
sung von B2B in Form eines Fragebogens, die Auswahl
des Befragungsverfahrens und die Auswahl der Segmente
fur Pilotstudien zu leisten.

Welche Bedeutung haben »komplementére«
Innovationen?

Der Einsatz komplexer, vernetzter Technologien ist ohne er-
ganzende Neuerungen nicht realisierbar. Es reicht nicht aus,
in Computer, Software und Internetanbindung zu investieren,
um e-Business zwischen Unternehmen zu betreiben.

E-Business-Transaktionen sind durch eine verénder-
te Kommunikationsstruktur charakterisierbar: Anstelle
des Informationsaustausches zwischen Personen tritt der
Informationsaustausch einer Person mit einem Computer
(P2M7) oder zwischen Computern (M2M). Dadurch

7 P2M steht fur »Person-to-Machine« und M2M fir »Machine-to-Machinex.

ifo Schnelldienst 19/2004 - 57. Jahrgang

niedrig

hoch

Wert und Héufigkeit der Tr ktionen

Quelle: ifo Institut.

koénnen die Transaktionskosten stark gesenkt werden. Ver-
einfacht lasst sich das wie in Abbildung 1 darstellen.

Damit ein Computer eine Nachricht »verstehen« kann, muss
sie fUr ihn standardisiert sein; Der Kommunikationspartner
muss ebenso identifizierbar sein wie der geschéftliche Vor-
gang (z.B. Bestellung oder Uberweisung) und die damit ver-
bundene Leistung (Produkt oder Dienst). Wenn eine gro-
Bere Zahl von Unternehmen Informationen austauscht, muss
auch ein einheitliches Protokoll fir die Ubertragung der
Daten Uber ein Netzwerk (z.B. EDI oder XML8) verwendet
werden. Neben der Abstimmung von Standards bedeutet
dies auch die Anpassung des bisherigen Geschaftspro-
zesses an die neue Abwicklung, die Schaffung neuer Or-
ganisationsstrukturen, die Integration der Information in wei-
tere Ablaufe des Betriebes und die Kontrolle der Einhal-
tung der Planung.

Erst mit steigender Integration einzelner Schritte in Pro-
zessketten zwischen Unternehmen lassen sich die Einspa-
rungspotentiale von B2B-Anwendungen ausschopfen. Je
groBer die Zahl der eingebundenen Unternehmen und der
integrierten Prozessschritte ist, desto stérkere Wirkungen
ergeben sich aus B2B. Die neue Technik kann also erst dann
effizient genutzt werden, wenn die komplementéren Inno-
vationen abgeschlossen sind.

Die Problematik fehlender komplementérer Innovationen
spiegelt sich in den Angaben der Unternehmen zu den
Schwierigkeiten bei der Einfuhrung von B2B wider: Unter
den haufigsten Nennungen waren fehlende Standards und
mangelnde Kompatibilitat der Software mit Partnern, feh-

8 EDI steht fur »Electronic Data Interchange« und XML fur »Extensible
Markup Language«.
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lende Akzeptanz bei Geschaftspartnern und Abb. 2

betroffenen Mitarbeitern sowie die Probleme

Komponenten der Definition von B2B

bei der Einflihrung organisatorischer Ande-
rungen.

Eine neue Definition fiir B2B
Die im Rahmen der Studie entwickelte Defi-

nition von B2B umfasst verschiedene As-
pekte:

firmen-
interne
Transaktionen

firmen-
ubergreifende
Transaktionen

S

e die Art der Kommunikation,

unformatierte

e die Form und Integration der Transaktio-
nen und

e die Geschaftsprozesse.

Der Kommunikationsaspekt berlcksichtigt
dabei unter der Annahme, dass Einsparun-
gen von Transaktionskosten ein Ziel von B2B
sind, nur Mensch-zu-Maschine- (P2M) oder
Maschine-zu-Maschine-Kommunikation
(M2M), d.h. teilweise oder vollstandig stan-
dardisierten Informationsaustausch. Der Austausch von E-
Mails zwischen Personen ist ausgeschlossen.

Der Transaktionsaspekt bertcksichtigt hingegen verschie-
dene Formen der Prozessintegration von einzelnen, teilweise
standardisierten und automatisierten Vorgéngen bis zur voll-
standigen Integration von Prozessketten zwischen Partnern.
Unsere Definition schlieBt deshalb EDI-Nutzung ein, be-
rlcksichtigt aber nicht unformatierte E-Mails, z.B. zur Be-
stellung. Da B2B den Austausch zwischen Unternehmen er-
fasst, soll auch firmeninterner Datentausch ausgeschlossen
werden.

Eine weitere Unterscheidung ergibt sich aus dem Aspekt der
Geschéftsprozesse: Beschaffung, Produktionsplanung und
Logistik, Verkauf und Service sowie gemeinsame Entwick-
lung. Die einzelnen Prozesse sind in unterschiedlichem Um-
fang fUr den Einsatz von B2B geeignet — sei es wegen mog-
licher Risiken der Ubertragung oder bestehender Rechts-
unsicherheit. Eine vollstandige Migration aller Transaktio-
nen in ein B2B-System erscheint uns wenig realistisch. Ab-
bildung 2 verdeutlicht unsere Definition bezlglich der drei
Aspekte.

Zusammenfassend ergibt sich die folgende Definition von
B2B:

B2B e-Business ist der Austausch von maschinenlesbaren
und maschinell verarbeitbaren Informationen zwischen Unter-
nehmen, die mit Geschéftsprozessen verbunden sind. Die-
se Informationen mussen in mehrfacher Hinsicht standar-
disiert sein: Transaktionspartner, Produkt und Ubertra-
gungsprotokoll missen definiert sein (weiterentwickelte An-

S
s Verkauf
formatierte, I &
standardisierte Qé Kundendienst
E-Mails ® (]
..3"! Produktion, “2
g,' Planung, ,s’
E-Mails B2B e-Business 2 Logistik g
o 2
£3 X
& Einkauf by
N Q
3 ¢
§ , o
Q | kollaborative
§ F&E

Kommunikation

* nur wenn standardisiert

Quelle: ifo Institut.

wendungen erfordern auch Informationen Uber Katalogfor-
mate und Weiterverarbeitung).

Als Ziel wird nicht nur die Automatisierung von Prozessen
gesehen, sondern die Integration der Informationen in alle
relevanten Prozessketten innerhalb des Unternehmens so-
wie mit allen Partnern in der Wertschdpfungskette, mit dem
Zweck, Transparenz und Durchlaufgeschwindigkeiten zu er-
héhen und Transaktions-, Kapital- und Abwicklungskosten
einzusparen.

Wie lasst sich die Verbreitung von B2B
differenziert messen?

Der Messansatz von B2B Metrics versucht drei Aspekte
der Entwicklung einzufangen:

e Die Verbreitung von B2B-Anwendungen: Hier wird ver-
sucht, die Verbreitung einzelner Anwendungen in Ge-
schéftsprozessen und die Nutzung neuer Praktiken (z.B.
die Nachfragebtndelung) und Marktformen (z.B. Inter-
netmarktplatze, Portale) zu messen. Die Ergebnisse bil-
den eine erste Grundlage zur Schéatzung der Diffusions-
stadien.

e Artund Entwicklung der komplementéren Innovationen:
Hiermit soll nicht nur die Verbreitung von organisatori-
scher Verankerung, Standardisierung, Integration von
Prozessen und Datentausch zwischen den Partnern er-
fasst werden, die Ergebnisse dienen gleichzeitig der Qua-
lifizierung der im ersten Schritt gewonnenen Schétzun-
gen der Entwicklungsphasen.

57. Jahrgang - ifo Schnelldienst 19/2004
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Abb. 3 szenarien im Allgemeinen eines von zwei

Modellkonzeption zur Messung von B2B konkurrierenden Zukunftsbildern, in denen

entweder sich standig verschiebende Netz-

werke kleiner spezialisierter Unternehmen

RENmenDedinano el virtuelle Gemeinschaften bilden oder groBe

erméglichender liastniug Unternehmen ein »Keiretsu-Modell« an-
Einfluss nehmen.

2o
Trajtenberg (1995; 1996) hinsichtlich ein-

ermbglichender setzbarer Technologien (sog. »General Pur-

Einfluss pose«-Technologien, kurz. GPT10) eine

"°I’:g':v“a‘fi:f"e weiterentwickelte Formulierung dargestelit.

Beim Versuch, eine préazisere Verbindung

Quelle: ifo Institut. zwischen Technologieimplementierung und

deren Effekten herzustellen, betrachten die

Autoren vorhandene Entwicklungsgrenzen

¢ Die Erfassung der Wirkungen des B2B-Einsatzes: Hier ~ und die Rolle komplementarer Innovation. AuBerdem wird

gilt es festzustellen, ob die Reichhaltigkeit und Reichweite  ein Verstandnis verschiedener Phasen im Diffusionspro-

der zu verarbeitenden Information gestiegen sind oder  zess entwickelt. Darauf aufbauend versucht der Ansatz

die erwarteten Kosteneinsparungen und die Verringerung ~ von B2B Metrics eine komplexere Matrix der Vorausset-

der Durchlaufzeiten realisiert wurden. zungen, Umstande und Faktoren, die die Diffusion und den

¢ |nvestitionen und Rahmenbedingungen der Anwen-  Gebrauch neuer universeller GPT formen, zu entwickeln.

dung: Hierzu gehdren Ausschnitte aus der Datenverar-  Die hypothetischen Diffusionsphasen sind in Abbildung 4

beitungsinfrastruktur (z.B. Zahl der DV-Beschéftigten, At dargestellt.

der Internetanbindung, Existenz interner Netzwerke) und
Aufwendungen fur einzelne Anwendungen. Letztere las-
sen moglicherweise ebenfalls Riickschlisse auf den Ent-

Auf dem makrodkonomischen Niveau ist

die unidirektionale, integratorische Sicht-
produzieren | Wirkungen weise ebenfalls prasent. Allerdings wird be-

sonders in den Beitragen von Helpman und

. 10 B2B erfillt die folgenden Voraussetzungen fir eine GPT, welche von
wicklungsstand zu. Bresnahan und Trajtenberg (1995) definiert wurden:
e eine extrem weite Verbreitung (d.h. als Inputfaktor in vielerlei Sektoren),
Graphisch lasst sich der Ansatz in Abbildung 3 zusam- ¢ ein Potential fur kontinuierliche technologische Fortschritte (ex post ist
dies spurbar als nachhaltige Leistungsverbesserungen) und
menfassen. ¢ ein Vorhandensein von Komplementaritaten mit den Benutzersektoren
(d.h. die Produktivitat nimmt in den zutreffenden Sektoren zu).

Diffusionsmodell e-Business Abb. 4

Entwicklungsstadien der Verbreitung von B2B

In der e-Business-Literatur dominieren uni-
direktionale Prozessintegrationsmodelle und
Integrationsszenarien. Einige Ansétze skiz- Vs e erweiterte  fortgeschrittene
zieren einen Pfad von automatisierten In- Anwendung  Anwendung  Anwendung

selldsungen innerhalb von Unternehmen hin X | [ x | (x| x
zu groBen, unternehmensuibergreifend in- ‘

tegrierten Systemen (vgl. Millard et al. 1995). X X X
Andere starten von »Channel Enhancement

Facilities« und gelangen zu Konvergenz- X X X
szenarien.? Weitere Ansétze betrachten EDI -

als grundlegenden Ausgangspunkt und fas- X X
sen den Fortschritt in Richtung virtueller

Unternehmen ins Auge. In einer dhnlichen X
Weise zeigen Unternehmensentwicklungs- «

9 Vgl. z.B. EXPIDE, www.expide.org. Quelle: ifo Institut.

ifo Schnelldienst 19/2004 - 57. Jahrgang
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Im Hinblick auf den Grad der Verbreitung von Abb. 5
B2B lasst sich eine Bandbreite von Unter-
nehmen unterscheiden — vom bloBen Vor-
handensein der Infrastruktur als Vorstufe fur
spatere B2B-Anwendungen hin zur fortge-
schrittenen Nutzung, mit Standardisierungs-

und Systemintegrationsaktivitaten.

Module der Fragebogengestaltung

Rahmenbedingungen

Infrastruktur Kosten Probleme

Integration
der internen Systeme
mit Kunden- und \
Zuliefersystemen Y

Das Diffusionsmodell stutzt sich somit auf
drei inhaltliche Eckpfeiler: Wirkungen
Kostensenkung
Verkirzung der Durchlaufzeiten
Andere Wirkungen

Training,
Organisation,

Planung,
Standarisierung i
Intern i
extern H

e Die Geschwindigkeit und der Pfad der
Diffusion jeder GPT werden zu einem ge-

wissen Ausmal von der VerfUgbarkeit
und den Kosten komplementéarer Inno-
vationen geregelt. Wenn Investitions-
kosten hoch sind und die komplemen-
tére Innovation in einem frlhzeitigen Sta-
dium verbleibt, wirkt dies hinderlich auf
eine zlgige Diffusion. Nur wenn kom-
plementare Innovationen zuganglich und erschwing-
lich sind — und andernfalls das Ausbleiben entspre-
chender Investitionen zu einem relativen Wettbewerbs-
nachteil fhren wirde —, werden Unternehmen neue
Technologien und damit verbundene Praktiken anwen-
den und entwickeln.

e Das Konzept der Entwicklungsphasen geht besonders
auf sektorspezifische Eigenheiten als maBgebliche Weg-
weiser der Diffusion neuer Technologien ein. Ferner sind
UnternehmensgroBe, Organisationsstruktur und -kultur
sowie die Produktstruktur wichtige Einflussfaktoren auf die
Fahigkeit eines Unternehmens, verschiedene Phasen im
Aufbau und in der Annahme neuer Technologien zu durch-
laufen (und auch an integrierten Netzen teilzuhaben).

e SchlieBlich muss die Auswertung von Auswirkun-
gen einige Punkte der Analyse in Betracht ziehen,
um sicherzugehen, dass wahrgenommene oder ge-
messene Auswirkungen in der Tat auf B2B bezogen
sind. Die Technologieentwicklung (sowohl fur Hard-
als auch fur Software) und die Anwendung von B2B
(die derzeit z.B. Uber Internet-Kataloge oder anhand
elektronischer Auftrége gemessen wird) ist mogli-
cherweise nicht hinreichend, um zu zuverlassigen Re-
sultaten zu kommen, wenn potentielle Hindernisse
noch vorhanden sind und die komple-
mentare Innovation noch kein entspre-

chendes Reifeniveau erreicht hat. Tab. 3

P

Ziele

Quelle: ifo Institut.

Rahmenbedingungen wurden mit vier Modulen abgedeckt,
zwei Fragenblécke beschéftigen sich mit den komplemen-
taren Innovationen, zwei weitere Blécke mit neuen Anwen-
dungen und den Wirkungen. Abbildung 5 gibt einen Uber-
blick Uber den Aufbau des Fragebogens.!!

Die Auswahl der Fragen erfolgte in mehreren Schritten. Zu-
nachst wurden nach einer ausflhrlichen Analyse vorange-
gangener Befragungen alle relevanten Fragen ausgewahlt.
Das Fragenprogramm wurde anschlieBend stark reduziert,
um einen Interviewleitfaden fur Testzwecke zu erhalten. In
den Interviews und in Zusammenarbeit mit einem Projekt
begleitenden Ausschuss von Experten aus der Industrie,
Forschung, Statistik und Ministerien wurde der Fragebo-
gen schlieBlich in drei Stufen auf funf Seiten reduziert. Ei-
nen Uberblick Uber die Anzahl der Testinterviews in den Seg-
menten gibt Tabelle 3.

Die meist mehrstindigen Interviews wurden im Allgemeinen
mit Spezialisten auf der Managementebene gefihrt. Bei
der Auswahl der Interviewpartner wurde darauf geachtet,

11 Der gesamte Fragebogen kann von der Internetseite www.b2b-metrics.de
heruntergeladen werden.

Anzahl der Testinterviews in den Segmenten

Operationalisierung des Mess- Segment | Auto- Digitale | Finanz- | Handel | Pharma
ansatzes in Form eines Fragebogens Land mobile | Medien | dienste

Deutschland 3 1 4
Die Umsetzung des Modells in einen Fra- Finnland 4 3 5
gebogen flihrte zu zwolf Modulen: Jeweils Frankreich 7 3
ein Modul wurde fir Anwendungen in den UK 5 6

Geschéftsprozessen definiert, Ziele und

Quelle: B2B-Unternehmensbefragung 2003.
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unterschiedlich groBe Unternehmen zu be-
fragen. Die Tabelle gibt bereits Hinweise auf
die Auswahl der Segmente.

Tab. 4
Uberblick iber den Befragungsplan

Segment Auto- Digitale | Finanz- | Handel | Pharma
Land mobile Medien di(_enst-
Auswahl der untersuchten leister
Segmente Deutschland (ifo) X
Finnland (VATT) X X
Die Auswahl der Segmente beschrénkte Frankreich (RCS) X X
sich nicht auf tr§d|t|onelle Sektoren, son- Japan (NRI) x =
dern bezog — mit Ausnahme des Handels
—die gesamte Wertschoépfungskette mit ein. Sl X X
Im Segment Automobile bedeutet das die * Befragungen in mehreren europdischen Landern, Nordamerika und Japan.

BerUcksichtigung von Zulieferern aus an-
deren Sektoren (z.B. Reifenhersteller) und
die Einbeziehung von Handel und Werk-
statten. In diesem Segment und im Handel
war bekannt, dass die B2B-Nutzung in einigen Unterneh-
men bereits fortgeschritten war. Durch die Auswahl des
Pharmabereiches sollte eine Wertschdpfungskette mit star-
ken regulatorischen Auflagen und einem sehr spezifischen
Entwicklungsprozess erfasst werden. Der Bereich der Fi-
nanzdienstleistungen wurde wegen seiner anders ablau-
fenden Geschaftsprozesse und der starken Informations-
techniknutzung ausgewahit. Die digitalen Medien wurden
als ein Segment im Entstehen einbezogen. Um Entwick-
lungsunterschiede in einzelnen Landern festzustellen, ha-
ben wir die Segmente — mit Ausnahme der digitalen Me-
dien — in mehreren Landern gleichzeitig untersucht. Auch
Finanzdienstleister wurden in mehreren Landern (auch
auBerhalb Europas) vom franzésischen Partner RCS be-
fragt. In Tabelle 4 findet sich eine Ubersicht der Befra-
gungsverteilung beteiligter Forschungspartner in den je-
weiligen Landern.

Da sich alle Bereiche in ihren Rahmenbedingungen unter-
scheiden, sollte zun&chst gepruft werden, von welchen
Bedingungen die Verwendbarkeit des Fragebogens ab-
hangt: Ob und welchen Einfluss z.B. die Art des Pro-

Quelle: B2B-Unternehmensbefragung 20083.

duktaustausches (physisch oder virtuell, also Uber das
Internet), die Organisation der Wertschépfungskette oder
das Vorhandensein von Unternehmen mit Marktgestal-
tungskraft (z.B. in Bezug auf Standardisierung) haben (vgl.
Tab. 5).

Auswahl der Befragungsverfahren

Mit der Auftragsvergabe seitens der Generaldirektion Infor-
mationsgesellschaft war auch der Test verschiedener Be-
fragungsverfahren verbunden worden. Es sollten sowohl tra-
ditionelle Befragungen per Post als auch elektronische For-
men per E-Mail oder mit Fragebogen im Internet getestet
werden. Zudem legte die Anzahl der Fragen nahe, unter-
schiedlich umfangreiche Bégen zu testen. Hierzu wurden
drei Varianten gepruft:

e die Befragung mit dem kompletten Fragebogen,
e cine Befragung in zwei Stufen mit einem auf beide Stu-
fen verteilten Fragenprogramm und

Tab. 5
Rahmenbedingungen der ausgewahlten Segmente

Segment Automobile Digitale Medien Finanzdienst- Handel Pharma
Rahmenbedingungen leister
Fragmentierung der oA oA . .
Wertschépfungskette niedrig hoch niedrig mittel niedrig
Existenz von Unternehmen : ] . . .
mit Marktgestaltungsmacht ja nein ja ja ja

. . . . . . hierarchisch und 3 3

Netzwerkstruktur hierarchisch nicht existent hierarchisch kooperativ hierarchisch
Produktaustausch physisch virtuell virtuell physisch physisch
Bedeutung der Logistik hoch niedrig niedrig hoch hoch
Bedeutung des o
Vertriebsnetzes hoch niedrig hoch hoch hoch

Quelle: B2B-Unternehmensbefragung 2003.
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Tab. 6
Ausgewaéhlte Befragungsverfahren

Partner Segment Befragungs- Wellen Art der Befragung Mahnaktionen
programm
Deutschland Automobile volistédndig 2 Post, Interviews 2
(ifo) Handel volistandig 2 Post, Interviews 2
BN Automobile reduziert 1 Post, E-Mall, Interviews
innlan - -

Handel reduziert 1 Post, Interviews
(VATT) : :

Pharma reduziert 1 Post, Interviews
Frankreich Automobile volisténdig 2 Post, E-Malil 1
(RCS) Finanzdienstleister volistandig 2 Post, E-Mall, Interviews 1
Japan Automobile volisténdig 1 Post 1
(NRI) Handel volistandig 1 Post 1

- ' T E-Mail-Umfrage mit

UK Digitale Medien volisténdig 1 -
(PREST) . Online-Fragebogen mit

Pharma vollstandig 1 Antwort-E-Mail 1

Quelle: B2B-Unternehmensbefragung 20083.

e die einstufige Befragung mit einem reduzierten Frage-
bogen.

Aufgrund des niedrigen RUcklaufs der ersten Befragungswel-
le wurden verschiedene Varianten bei der Mahnung getestet
(vgl. Tab. 6). Es zeigte sich, dass ausschlieBlich traditionelle Be-
fragungsverfahren befriedigende Ergebnisse lieferten.

Das Projekt sollte statistische Befragungswerkzeuge defi-
nieren, die verschiedene Bausteine fUr unterschiedliche Ziel-
setzungen liefern, angefangen von einer Erfassung von
Grunddaten bis hin zu einer detaillierten Erfassung von Ein-
zelaspekten. Hierbei war auch die internationale Durch-
fUhrbarkeit zu prifen. Zu beantworten war, welche Typen
von Fragebdgen fur welche Zwecke effizient waren.

Zum Teil wurde die Befragung mit der
Unterstltzung eines Fachverbandes durch-
gefuhrt, so im deutschen Handel, in der
franzdsischen Zulieferindustrie und bei Fi-

Tab. 7

Frankreich waren ergebnislos verlaufen. Der Ricklauf in Frank-
reich wurde auf traditionellem Weg erzielt. Telefonische Ruick-
fragen in GroBbritannien blieben ohne Ergebnis.

Fragestellungen und Arbeitshypothesen der
Studie

Bereits vor der Umfrage waren auf der Basis theoretischer
Beitrédge und der in den Testinterviews gewonnenen Erfah-
rungen Arbeitshypothesen und Fragen formuliert worden,
die durch die Befragungsergebnisse beantwortet werden
sollten. Zu den Arbeitshypothesen gehoren:

1) Die Anwendung von B2B befindet sich in einem frihen
Stadium der Entwicklung. Nur gréBere Unternehmen sind

Stichprobenumfang der B2B-Unternehmensbefragung

nanzdienstleistern. Dies hat sich positiv auf

die Antwortbereitschaft ausgewirkt. Segment Land viows | Comen | Tehes" | SWales:
probe
Deutschland 3] 1200 224 89
Umfang der Stichprobe und . Finnland 4 45 11
Automobile -
Riicklauf Frankreich 7 = 45
Japan 602 39
In Deutschland und Japan wurden jeweils Digitale UK 5 = 0
groBe Stichproben fiir die Befragung aus- Mesbn :
N . . . . Finanz- Frankreich & 20 14
gewahlt. Die starken Unterschiede im Ruck- dienstleister
lauf zwischen beiden L&ndern ergaben sich Deutschiand 2 372 121 v
aus der Lange des japanischen Fragebo- Handel Finnland 3 70 19
gens — 15 Seiten nach der Ubersetzung im Japan 391 20
Vergleich zu insgesamt flnf Seiten in o 5 70 18
Deutschland — und der einstufigen Befra- Pharma UK 6 0 0

gung in Japan (vgl. Tab. 7). Die elektroni-
schen Befragungen in GroBbritannien und

Quelle: B2B-Unternehmensbefragung 2003.
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gegenwatrtig fortgeschrittene Nutzer, wahrend die Mehr-
zahl der kleineren Unternehmen nicht aktiv an der Ent-
wicklung von B2B-Anwendungen teilnehmen und vor-
aussichtlich auch nicht die vorhandenen Einsparungs-
potentiale werden nutzen kénnen.

2) Standardisierung und Prozessintegration sind die Schlts-
sel zur Realisierung der Einsparungspotentiale. Bei der
Nutzung der gegenwaértig angebotenen Technologien
sind dazu jedoch nicht alle Firmen in der Lage. Deshalb
erscheinen unterschiedliche Entwicklungspfade fir die
weitere Verbreitung als wahrscheinlich.

3) Die Verbreitung der B2B-Nutzung lasst sich differenziert
nach Entwicklungsphasen messen.

4) Da die grundlegenden Geschéftsprozesse in allen Unter-
nehmen vergleichbar sind, ist der Fragebogen in allen
Segmenten anwendbar.

Abgeleitet aus diesen Arbeitsthesen sollten Antworten zu
folgenden Fragen gefunden werden:

1) Es gibt widersprichliche Aussagen zur Verbreitung von
B2B in kleinen Unternehmen. Léasst sich ein Zu-
sammenhang zwischen UnternehmensgréBe und B2B-
Nutzung belegen?

2) Sind Informationstechnik-Ausstattung und spezialisier-
tes Personal die wesentlichen Treiber flr die Verbrei-
tung von B2B, oder sind es eher die komplementéaren In-
novationen?

3) Sind sich selbst organisierende bzw. kooperative Netz-
werke oder hierarchische Netzwerke bei der Diffusion
von Vorteil?

Die aufgeworfenen Fragen sollen, zusammen mit weiteren
Ergebnissen der Studie, in den Nachfolgeartikeln behan-
delt werden.
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