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Vorwort des Herausgebers

Fragen der strategischen Markteintrittsplanung gewinnen
in den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung. In beson-
derem MaBe gilt dies fir den Dienstleistungssektor. Im
Zuge eines an Dynamik gewinnenden Strukturwandels erféahrt
dieser Bereich gegenwdrtig eine bemerkenswerte Aufwdrts-
entwicklung. Getragen ist diese Entwicklung nicht zuletzt
durch das Entstehen neuer Mdrkte im Gefolge tiefgreifen-
der Neuerungen im Feld der Informations- und Kommunika-
tionstechnologien.

Vor diesem Hintergrund nimmt es Wunder, daB in der be-
triebswirtschaftlichen Literatur bislang die strategi-
schen Probleme des Markteintritts in innovative Dienst-
leistungsmdrkte nahezu unberiicksichtigt geblieben sind.
Insbesondere mangelt es an einer fundierten und systema-
tischen Auseinandersetzung mit den strategischen Ent-
scheidungsproblemen, die seit einigen Jahren unter dem
Schlagwort "defining the business" fir den Konsum- und
Investitionsgiiterbereich diskutiert werden.

Der Verfasser der vorliegenden Arbeit will zum Abbau die-
ses Forschungsdefizits beitragen. Er greift hierfir be-
wahrte Konzepte aus dem Bereich der strategischen Pla-
nung ebenso auf wie er neuere Ansdtze zum Dienstlei-
stungsmarketing kritisch Uberpriift. Letztlich verfolgt
der Verfasser mit seiner Arbeit die Zielsetzung, mit
einem Konzept zur Lokalisierung, Auswahl und Bearbei-
tung strategischer Geschdaftsfelder verbesserte Entschei-
dungshilfen fir den Eintritt in innovative Dienstlei-
stungsmarkte zu entwickeln. Konkretes Untersuchungsob-
jekt ist dabei die Einfiihrung eines bereichsiibergrei-
fenden elektronischen Wirtschaftsinformationsdienstes
durch einen kommerziellen Informationsanbieter.



Ausgehend von einer Charakterisierung des Marktes fiir
elektronische Informationsdienste entwickelt und priift
der Verfasser alternative Selektionsprozesse der Ge-
schaftsfeldwahl. Zur Verdeutlichung des Entscheidungs-
ablaufs entwirft er einen dreidimensionalen Bezugsrah-
men, der die Wahl des kiinftigen Geschdftsfeldes iiber
eine sukzessive Festlegung der zu leistenden Abnehmer-
funktion, der einzusetzenden Informationstechnologie

und der zu bedienenden Abnehmergruppe vorsieht. SchlieB-
lich diskutiert der Verfasser alternative strategische
StoBrichtungen der Bearbeitung des so selektierten Dienst-
leistungsgeschaftsfeldes.

Einige Aspekte der Arbeit verdienen eine besondere Her-
aushebung. Dies gilt einmal fir die grundsatzliiche Pro-
blematisierung des strategischen Selektionsprozesses.
Hier kommt der Verfasser zu dem zentralen Ergebnis, daB
zur Reduzierung der mit dem Markteintritt verbundenen
Risiken die Geschaftsfeldwahl zundchst und insbesondere
von der spezifischen "Kompetenz" der Unternehmung aus-
gehen sollte.

Im Zuge der weiteren Erdrterung entwickelt der Verfas-
ser ein Modell der Marktsegmentierung, das er unter Be-
zugnahme auf Daten aus einer eigenen, sorgfdltig angelegten
Befragung in iliberzeugender Weise empirisch lberprift.
Mit Hilfe statistischer Testverfahren sowie der Diskri-
minanzanalyse zeigt der Verfasser auf, wie potentielle
Abnehmer mit grundsatzlich hoherer Bereitschaft zur In-
anspruchnahme eines elektronischen Informationsdienstes
anhand konkreter Merkmalskombinationen selektiert wer-
den konnen. Diese Vorgehensweise bringt gegeniiber den
bekannten diffusionstheoretischen Modellen und Segmen-
tierungsansatzen im Investitionsgiiterbereich interes-
sante weiterfiihrende Aspekte.



SchlieBlich entwickelt der Verfasser interessante An-
satze fir die Systematisierung und Ausgestaltung von
Strategien der Bearbeitung innovativer Dienstleistungs-
markte sowie fir eine kreative Umsetzung dieser Strate-
gien unter Einsatz einer differenzierten Marketing-Ma-
trix.

Insgesamt gesehen leistet der Verfasser einen beacht-
lichen Beitrag zur Strukturierung und Analyse eines bis-
lang wenig bearbeiteten komplexen Problembereichs der
Marketingplanung. Die Arbeit enthdlt eine Vielzahl ei-
genstandiger und innovativer Gedanken, die eine Berei-
cherung fiir das strategische Marketing im Dienstleistungs-
bereich bedeuten. Damit gibt sie fiir die Verbesserung der
Planung von Marktwahl- und Marktbearbeitungsentscheidun-
gen - nicht nur bezogen auf elektronische Informations-
dienstleistungen - wertvolle Hinweise.

Minster, im Januar 1985 Prof. Dr. Heribert Meffert






Vorwort

Mit dem Aufkommen und der verbreiteten Durchsetzung neuer
Technologien entstehen heute in allen hochindustrialisier-
ten Landern eine Vielzahl neuer Dienstleistungsmarkte.
Diese neuen Mdrkte gezielt zu erschlieBen birgt fir Unter-
nehmen mit entsprechender Innovationsorientierung weit-
reichende Chancen. Gleichwohl zeigt sich, daB bei der Aus-
wahl, Bewertung und erfolgreichen Besetzung neuer Dienst-
leistungsgeschaftsfelder die betroffenen Marktpioniere
derzeit nur auf eine schwache, theoretisch fundierte Hil-
festellung von seiten der Wissenschaft zuriickgreifen kon-
nen.

Die vorliegende Arbeit hat sich zum Ziel gesetzt, diese
Licke in der strategischen Marketingplanung zu schlieBen.
Auf der Grundlage eines auf Abell zuriickgehenden, die
Technologie explizit einbeziehenden Ansatzes der Ge-
schaftsfeldplanung wird ein Konzept zur Lokalisierung,
Auswahl und Bearbeitung strategischer Geschdftsfelder
im Bereich innovativer Investivdienstleistungen ent-
wickelt. Eine partielle Oberprifung der Tragfahigkeit
einzelner Komponenten des Konzepts erfolgt dabei an-
hand einer explorativen, empirischen Studie. Entspre-
chend ihrer theoretischen und empirischen Anlage ver-
steht sich die Arbeit letztlich als Basisuntersuchung,
die den Weg zur Beantwortung detaillierter und diffe-
renzierter Fragestellungen eroffnet.

Die Abfassung der vorliegenden Arbeit war nur mit viel-
fdltiger Unterstiitzung verschiedener Personen mdglich.
Mein besonderer Dank gilt an dieser Stelle meinem aka-
demischen Lehrer, Herrn Professor Dr. Heribert Meffert,
der die Anregung fiir die Themenstellung gab und die Fer-
tigstellung der Arbeit in allen Phasen umfassend forderte.
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standen Mitarbeiter der Marktforschung sowie der Abtei-
lung Informationssysteme jederzeit als kompetente Ge-
sprachspartner bereit. Dafiir danke ich besonders Herrn
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A. Bedeutung der Markteintrittsentscheidung in

innovativen Investivdienstleistungsmarkten

1. Gegenstand und Probleme des investiven Dienst-

leistungsmarketing

1.1 Zur aktuellen Bedeutung investiver Dienst-
leistungen

Im Zeichen anhaltend hoher Arbeitslosigkeit, stag-
nierender Mdarkte und eines wachsenden internationa-
len Wettbewerbsdrucks richten sich die Blicke in
Wirtschaft, Politik und Gesellschaft in der jinge-
ren Vergangenheit zunehmend auf den Dienstleistungs-
bereich.1 Mit dem Begriff der Dienstleistung ver-
bindet sich heute mehr denn je die "groBe Hoffnung
des 20. Jahrhunderts", die bereits im Jahre 1954

von dem franzdosischen Nationalokonomen Jean Foura-
stié beschworen wurde.2

1 Zur Charakterisierung der aktuellen Situation stag-
nierender Markte vgl. insbes. Meffert, H., Strate-
gische Planungskonzepte in stagnierenden und gesat-
tigten Markten, in: DBW, 43. Jg., 1983, H. 2, S.
193 f. (im folgenden zitiert als: Meffert, H.,
Strategische Planungskonzepte) sowie derselbe,
Marketingstrategien in stagnierenden und schrump-
fenden Markten, in: Betriebswirtschaftliche Ent-
scheidungen bei Stagnation, Festschrift fir Edmund
Heinen zum 65. Geburtstag, Hrsg.: Pack, L., Borner,
D., Wiesbaden 1984, S. 41 ff.

2 Vgl. Fourastié, J., Die groBe Hoffnung des 20. Jahr-
hunderts (deutsche Obersetzung: von Le grand espoir
du XXe siécle, Paris 1963), 2. Aufl., Koln 1969;
vgl. in diesem Sinne auch: Deutscher Sparkassen-
verlag (Hrsg.), Die Dienstleistungsgesellschaft -
Ausdruck des Strukturwandels in einer Volkswirt-
schaft, in: Wirtschaftskunde, Beilage zu "Kleiner
Wirtschaftsspiegel", Nr. 1, Januar 1983, S. 1 ff,
Zur wachsenden Bedeutung der Dienstleistung aus
absatzwirtschaftlicher Sicht der Unternehmen vgl.
insbes. Meffert, H., Perspektiven des Marketing
in den 80er Jahren, in: DBW, 40. Jg., 1980, H. 1,
S. 75 (im folgenden zitiert als: Meffert, H.,
Perspektiven); Raffée, H., Marketingperspektiven
der 80er Jahre, in: Marketing-ZFP, 4. Jg., 1982,

H. 2, S. 85.



Tatsdchlich ist der historische Trend zur Dienst-

leistungsgesellschaft unver‘kennbar.‘l Ihre besonde-

re Aktualitdt gewinnt die nicht selten als “revo-
1ution§r"2 bezeichnete sekuldre Strukturverschie-
bung der Wirtschaftssektoren durch Einfliisse, die
seit der letzten Ulkrise 1979 in verstdarktem MaBe
wirksam geworden sind und die seither dem Dienst-
leistungsbereich zusdtzliche Entwicklungsimpulse

verleihen. Hierzu zdhlen vor allem

- die aufgrund jahrelanger Stagnation und Rezession
rapide angestiegene Arbeitslosigkeit im giiterpro-
duzierenden Sektor3,

1 Vgl. u.a. Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Stati-
stisches Jahrbuch fiir die Bundesrepublik Deutsch-
land, Wiesbaden 1983, S. 25; Statistisches Bundes-
amt (Hrsg.), Umsatzsteuerstatistik, Wiesbaden 1983,
Fachserie L, Reihe 7, bzw. Fachserie 14, Reihe 8.

2 Vgl. zu dieser Qualifizierung des Bedeutungszu-
wachses des Dienstleistungsbereichs insbes. Regan,
W.J., The Service Revolution, in: JoM, Vol. 27
(1963), July, S. 57 ff.; Gronroos, Chr., Strate-
gic Management and Marketing in the Service Sec-
tor, Report No. 83-104 des Marketing Science In-
stitute (Hrsg.), Cambridge, Mass., May (1983), S.1
(im folgenden zitiert als: Gronroos, Chr., Stra-
tegic Management). Im Gegensatz dazu vgl. Meyer,
P.W., Trostmann, Th., Die Revolution findet nicht
statt, in: asw, 22. Jg., 1979, H. 10, Sonderaus-
gabe, S. 22 ff. (im folgenden zitiert als: Meyer,
P.W., Trostmann, Th., Die Revolution); Rasmussen,
Th., Aspekte einer verschlafenen Revolution, in:
asw, 22. Jg., 1979, H. 10, Sonderausgabe, S. 21.

3 Statistiken weisen nach, daB sich in Zeiten kon-
junktureller Tiefs der sdkulare Trend eines ste-
tig schrumpfenden Anteils der "statischen" Produk-
tionsbetriebe zugunsten zunehmender Anteile der
"dynamischen" Dienstleistungsbereiche wesentlich
beschleunigt. Vgl. hierzu Claus, F.J., Rezession
beschleunigt Trend zur Dienstleistungsgesellschaft
in den USA, in: Ifo-Schnelldienst, 34. Jg., 1982,
H. 28, S. 14,



das Aufkommen neuer Mikro-Technologien, die zum
einen Automatisierungs- und damit Rationalisie-
rungstendenzen im produzierenden Gewerbe auslo-
sten, zum anderen aber auch den Weg in neue, in-
novative Dienstleistungsbereiche freigaben',

Verdnderungen in den Lebensgewohnheiten und Wer-
testrukturen der Verbraucher mit einem beobacht-
baren Trend zu mehr Lebensqualitdt, die zu einem
wachsenden Bedarf an _Dienstleistungen im konsum-
tiven Bereich fiihrenZ, sowie

die Tatsache, daB Dienstleistungsmarken seit 1979
eintragungs- und damit schutzfdhig sind; auf die-
se Weise verlor der Einwand an Bedeutung, Dienst-
leistungen seien grundsdatzlich kopierbar.

Vgl. in diesem Sinne Rasmussen, Th., Aspekte,
a.a.0., S. 21; Berekoven, L., Die Dienstlei-
stungs-Generation - Erbin der Industriegesell-
schaft, in: asw, 22. Jg., 1979, H. 10, Sonder-
ausgabe, S. 6 (im folgenden zitiert als: Bere-
koven, L., Dienstleistungs-Generation); Schuh,
C.F., Die Biiroautomation wartet auf neue Dienst-
leistungsangebote, in: asw, 22. Jg., 1979, H. 10,
Sonderausgabe, S. 120 ff.; Zahn, E., Mikroelek-
tronik in der Informationsgesellschaft, in: HM,
o. Jg., 1983, H. 3, S. 10.

Vgl. u.a. Niissle, G., Goldene Zeiten fir Dienst-
leister, in: asw, 22. Jg., 1979, H. 10, Sonder-
ausgabe, S. 28; Raffeéee, H., a.a.0., S. 81;
Langeard, E., Bateson, I.E.G., Lovelock, Chr. H.,
Eiglier, P., Services Marketing: New Insights

from Consumers and Managers, Report No. 81-104

des Marketing Science Institute, Cambridge, Mass.,
August 1981, S. 9.

Vgl. Berekoven, L., Dienstleistungs-Generation,
a.a.0., S. 6. Die Bedeutung, die dem warenrecht-
lichen Schutz der Dienstleistung in der Praxis
eingerdumt wird, dokumentiert sich in der Tat-
sache, daB im Zeitraum zwischen dem 1. April 1979
und 31. August 1982 dem Deutschen Patentamt rd.
17.000 Anmeldungen von Dienstleistungen zur Ein-
tragung in die Warenzeichenrolle vorgelegt wur-
den. Vgl. Graumann, 1., Die Dienstleistungsmarke,
Minchen 1983, S. 1. Zur Dienstleistungsmarke vgl.
ferner Heil, G., Die Dienstleistungsmarke - erste
Erfahrungen und geplante Praxis, in: Markenarti-
kel, 1979, H. 5, S. 237 ff.; Schreiner, P., Die
Dienstleistungsmarke, in: Markenartikel, 1982,

H. 10, S. 436 ff.; Messing, H.W., "Dienstleistungs-

marke" - eine neue Variante im Markenangebot, in:
Markenartikel, 1983, H. 10, S. 496 ff.



Obgleich in Fachkreisen die wachsende Bedeutung der
Dienstleistung nahezu einhellig betont wird1, konn -
te die Wissenschaft bislang zu keiner einheitlichen
Auffassung iliber den Begriff der Dienstleistung fin-

2 Insbesondere besteht kein Konsens dariber, wel-

den.
che Bereiche zum Dienstleistungssektor zu zdhlen
sind.3 Im Rahmen dieser Arbeit soll der Dienstlei-
stungs-Definition von Engelhardt und Schwab gefolgt
werden. Danach sind unter Dienstleistungen alle
selbstdndigen, marktfahigen Tatigkeiten zu verste-
hen, die auf die Bereitstellung und/oder den Ein-
satz von Potentialfaktoren gerichtet sind, wobei

an den Ergebnissen des Erstellungsprozesses kein

Eigentum im juristischen Sinne erworben werden kann.4

1 Vgl. u.a. Berekoven, L., Dienstleistungs-Genera-
tion, a.a.0., S. 12. Rasmussen spricht beispiels-
weise von einer langfristigen Stabilisierung des
Anteils der im Dienstleistungssektor Beschaftigten
im Bereich zwischen 60 und 70 Prozent; vgl. Rasmus-
sen, Th., a.a.0., S. 21. Signalfunktion fur die
Bundesrepublik Deutschliand hat nicht zuletzt die
rasante Entwicklung, die der tertidre Sektor in
den USA genommen hat. Im Jahre 1982 vereinigte
dort der Dienstleistungssektor insgesamt 70,6 %
der Beschaftigten auf sich. Vgl. US-Department of
Commerce (Hrsg.), Statistik der Beschdaftigtenan-
teile nach Wirtschaftssektoren fiir die USA, zitiert
in: ClauB, F.J., a.a.0., S. 12.

2 Vgl. z. B. Gronroos, Chr., Strategic Management,
a.a.0., S. 2; Hilke, W., Dienstleistungs-Marketing
aus der Sicht der Wissenschaft, gekiirzte Fassung
des Grundsatzreferats vom 28. November 1983 im Rah-
men des Workshops "Dienstleistungs-Marketing",
durchgefiihrt von der Wissenschaftliichen Gesell-
schaft fir Marketing und Unternehmensfiihrung e.V.,
Minster, S. 1 f.

3 Einige Autoren, unter ihnen vor allem Berekoven,
vertreten beispielsweise die Auffassung, "daB die
Bereiche Handel, Banken und Versicherungen keine
typischen Dienstleistungszweige darstellen ..."
(Berekoven, L., Dienstleistungsmarkte - Die Wachs~
tumshoffnung der 80er Jahre?, in: Markenartikel,
1983, H. 6, S. 315 (im folgenden zitiert als: Bere-
koven, L., Dienstleistungsmarkte).

4 Vg1. Engelhardt, W.H., Schwab, W., Die Beschaffung
von investiven Dienstleistungen, in: DBW, 42. Jg.,
1982, Nr. 4, S. 504; vgl. in diesem Sinne auch Judd,
R., The Case of Redefining Services, in: JoM, 28.
Jg., 1964, H. 1, S. 59; Wyckham, R.G., Fitzroy,
P.T., Mandry, G.D., Marketing of Services. An Evo-
lution of the Theory, in: EJoM, 9. Jg., 1975, Nr. 1,
S. 63.



Unterscheidet man in Analogie zum Sachgiiterbereich
Dienstleistungen danach, ob sie fiir private Nach-
frager oder Unternehmen bereitgestellt werden (vgl.
Abbildung 1)1, so ricken gegenwdrtig die sog. inve-
stiven Dienstleistungen als an Wichtigkeit gewinnen-
de Marktleistungen zunehmend in den Mittelpunkt des
Interesses.

WIRTSCHAFTSGUTER
SACHGUTER DIENSTLEISTUNGEN
KONSUMTIVE INVESTIVE
KONSUM- INVESTITIONS- DIENST- DIENST-
GUTER GUTER LEISTUNGEN LEISTUNGEN

Abb. 1: Systematik der Wirtschaftsaiter

1 Vgl. zu dieser Unterscheidung auch Engelhardt, W.H.,
Schwab, W., a.a.0., S. 505 sowie Hilke, W., a.a.0.,
S. 3. Kaufmann nimmt die gleiche Systematisierung
vor, bezeichnet jedoch die investive Dienstleistung
als Produktivdienstleistung; vgl. Kaufmann, E.J.,
Marketing fir Produktivdienstleistungen, Frank-
furt/Main, Ziirich 1977, S. 30. Da sich im wissen-
schaftlichen Sprachgebrauch der Terminus "Investiv-
dienstleistung" (in Analogie zu dem Begriff "Inve-
stitionsgut") durchgesetzt hat, soll im folgenden
an der Bezeichnung "investive Dienstleistung"
(engl.: "industrial service" oder“business service")
als Pendant zur "konsumtiven Dienstleistung” fest-
gehalten werden.



Unter investiven Dienstleistungen werden generell sol-

che Dienstleistungen verstanden, die von Organisatio-
nen gekauft werden, um mit dem Einsatz dieser Dienst-
leistungen anschlieBend Sachleistungen oder weitere
Dienstleistungen fiir die Fremdbedarfsdeckung zu er-
ste]]en.1 Als Beispiele solcher Investivdienstleistun-
gen sind u. a. von Organisationen beschaffte Bera-
tungsleistungen, Transporte, Instandhaltungen, Gut-
achten, Rechtsbeistand, Montageleistungen, Marktfor-
schung, etc. zu nennen.

Statistiken iiber die steuerbaren Umsdatze von Dienst-
lTeistungsunternehmen in den letzten zwei Jahrzehnten
belegen deutlich, daB der Bereich der investiven
Dienstleistungen ein iberdurchschnittliches Umsatz-
wachstum erzielen konnte. So wiesen zwischen 1962 und
1976 zum Beispiel die Unternehmen der Rechts- und
Wirtschaftsberatung, Architektur- und Ingenieurbiiros,
die Wirtschaftswerbung und die mit Vermietung, Verwaltung
und Vermittlung beschdftigten Unternehmen durchschnitt-
1ichS Umsatzzuwdchse von 13 bis 16 Prozent pro Jahr
auf.¢ Ursache ist hierfir nicht zuletzt der anhaltende

1 Vgl. Engelhardt, W.H., Schwab, W., a.a.0., S. 505;
im gleichen Sinne Hilke, W., Dienstleistungs-Mar-
keting, a.a.0., S. 3. Kaufmann definiert die Inve-
stivdienstleistung, indem er ausfihrlich auf ihre
absatzspezifischen Besonderheiten eingeht: "Pro-
duktivdienstleistungen werden in Form eines Lei-
stungsversprechens angeboten und verkauft sowie im
Verlauf eines Erstellungsprozesses von einer Pro-
duktivdienstleistungsunternehmung in Zusammenarbeit
mit einer nachfragenden Unternehmung produziert. Die
Beteiligung der Kundenunternehmung am Erstellungs-
prozeB besteht in der Bereitstellung des Leistungs-
objektes und im Zurverfiigungstellen von Informatio-
nen. Gleichzeitig mit der Dienstleistungserstellung

findet auch die Nutzung der Produktivdienstlei-
stung statt, wobei der Nutzen der Produktivdienst-
leistung fir die Kundenunternehmung wesentlich vom
AusmaB und der Qualitdt der Bereitstellung der ex-
ternen Komponenten durch die Kundenunternehmung ab-
hdangt. Die Ergebnisse des Produktivdienstleistungs-
erstellungsprozesses sind groBtenteils erkldrungs-
bediirftig, in ihrer qualitativen Ausfithrung schwer
zu bewerten und immateriell, sie konnen jedoch auf
materiellen Tragermedien festgehalten und gespei-
chert werden".

2 Vgl. Nissen, G., a.a.0., S. 34.



Trend zur Spezialisierung und zum Kostenmanagement

in den Abnehmerunternehmen, in dessen Folge investi-
ve Dienstleistungen als Vorleistungen auf allen Stu-
fen wirtschaftlicher Aktivitdt zunehmend an Boden ge-
winnen.

1.2 Stand des Marketing investiver Dienstleistungen

Vor dem Hintergrund dieser Entwicklung muB es erstau-
nen, daB die wissenschaftliche Erforschung des gesam-
ten Dienstleistungsbereichs heute noch in ihren Anfian-
gen steckt. Sowohl die deutsche Betriebswirtschafts-
lehre als auch die amerikanische Managementlehre ha-
ben sich der spezifischen Problematik der Dienstlei-
stungen und des Dienstleistungsmanagements bisher nur
eher beildufig gewidmet. Auch die in jiingerer Zeit
zunehmende Zahl der Verdffentlichungen vermdgen die-
sen Eindruck nicht nachhaltig zu revidieren. Allge-
mein besteht in der Literatur insbesondere eine iiber-
einstimmende Auffassung iber den unbefriedigenden

Stand der Forschung zu den Problemen des Marketing

von Dienstleistungen.1 In besonderem Mafe betrifft die-
ser den Bereich investiver Dienstleistungen. In der Tat
dokumentiert sich in kaum einem Feld der Absatzwirt-
schaft die Diskrepanz zwischen wissenschaftlicher Durch-
dringung und praktischer Bedeutung in gleicher Ein-
dring]ichkeit.2 Adhrend sich amerikanische Wissenschaftier

1 Vgl. Engelhardt, W.H., Schwab, W., Die Beschaffung,
a.a.0., S. 503; Hilke, W., a.a.0., S. 1 f.; Klaus,
P., Auf dem Weg zu einer Betriebswirtschaftslehre
der Dienstleistungen: der Interaktionsansatz, Ent-
wurf eines Beitrags fir die DBW, vorgelegt im Fe-
bruar 1984, S. 1 (im folgenden zitiert als: Klaus,
P., Dienstleistungen).

2 Gronroos faBt als einer der fiihrenden Vertreter der
“Nordic School" of service marketing seine Auffassung
hierzu wie folgt zusammen: "... marketing academicians
may have failed in developing marketing theory in such
a direction that it can be successfully adopted by
service firms" (Gronroos, Chr., Strategic Management,
a.a.0., S. 2) und: "One could say that service marke-
ting now stands at the same point as industrial marke-
ting did some ten years ago" (Gronroos, Chr., An
Applied Service Marketing Theory, in: EJoM, Vol. 16,
1982, S. 83 (im folgenden zitiert als: Gronroos, Chr.,



und die Vertreter der "Nordic School"” of Service Marke-
ting seit etwa Mitte der 70er Jahre diesem Themenbe-
reich widmen1, ist in der deutschen Literatur das Pro-
blem des Marketing investiver Dienstleistungen bis in
die jingste Vergangenheit faktisch nicht aufgegriffen
worden.

Definiert man investives Dienstleistungsmarketing
als die Planung, Koordination und Kontrolle aller
auf die aktuellen und potentiellen investiven Dienst-

Applied Theory II)). Shostack stellt ergdnzend fest:
"... marketing offers no guidance, terminology, or
practical views that are clearly relevant to servi-
ces". Shostack, L.G., Breaking Free from Product Mar-
keting, in: JoM, Vol. 41, 1977, April, S. 73 (im fol-
genden zitiert als: Shostack, L.G., Breaking Free);
vgl. ebenso Bateson, I.E.G., Why we need service mar-
keting, in: Ferrell, 0.C., Brown, St.W., Lamb, C.W.
Jdr. (Hrsg.), Conceptual And theoretical Developments
in Marketing, Chicago, I11., 1979, S. 131.

1 Vgl. z. B. Wittreich, W.J., How to Buy/Sell Profes-
sional Services, in: HBR, Vol. 44, March-April 1966,
S. 127 ff.; Turner, E.B., Marketing Professional
Services, in: JoM, Vol. 33, October 1969, S. 56 ff.;
Wilson, A., Marketing of Professional Services, Lon-
don 1972; Kotler, Ph., Connor, R.A. Jr., Marketing
Professional Services, in: JoM, Vol. 41, 1977, No.
1, S. 71 ff.; Gummesson, E. Toward a Theory of Pro-
fessional Service Marketing, in: IMM, Vol. 7, 1978,
S. 79 ff., Gronroos, Chr., An Applied Theory for
Marketing Industrial Services, in: IMM, 1979, S.

45 ff. (im folgenden zitiert als: Gronroos, Chr.,
Applied Theory I). Es fdllt auf, daB sich die Mehr-
zahl der Beitrdge vor allem mit einem engeren Teil-
bereich der "industrial services" auseinandersetzt,
namlich mit den sog. "professional" (oder "“consul-
tancy") services". Hierunter werden individuell er-
brachte Beratungsleistungen im weitesten Sinne des
Wortes verstanden. Zu z&hlen sind hierzu u. a. EDV-
Dienstleistungen, Unternehmens-, und Werbeberatung,
Rechtsbeistand etc., als Gegensatz zu Transportdien-
sten, Reinigungs- und Instandhaltungsdiensten etc.
Vgl. zu dieser Unterscheidung insbes. Gronroos, Chr.,
Applied Theory I, a.a.0., S. 45 f.

2 Iwei der wenigen Ausnahmen bilden die Arbeiten von
Kaufmann und Engelhardt/Schwab. Vgl. Kaufmann, E.J.,
a.a.0. und Engelhardt/Schwab, a.a.0.



leistungsmdrkte gerichteten Unternehmensaktivitﬁten1,

so stehen vor allem folgende Fragestellungen im Mit-
telpunkt der aktuellen wissenschaftlichen Diskussion:

- Wie lassen sich Investivdienstleistungen als wesent-
liche Bestandteile der von Unternehmen erworbenen
Marktleistungen erfassen, beschreiben und klassifi-
zieren?

- Welche SchluBfolgerungen ergeben sich aus den spe-
zifischen Merkmalen der Investivdienstleistung fiir
die Gestaltung des Marketinginstrumentariums?

- Lassen sich Managementprinzipien und Methoden indu-
strieller (i. S. von Sachmittel produzierender) Be-
triebe auf das Management von Dienstleistungsbetrie-
ben ilbertragen?

- Von welchen Faktoren hdngt die Obertragbarkeit ge-
gebenenfalls im einzelnen ab?

- Welche Kriterien konnen fiir die Beurteilung der
wirtschaftlichen Effektivitdt der Dienstleistungs-
erstellung angewandt werden?

Bemerkenswert erscheint, daB sich die Gesamtheit der
aufgezahlten Fragestellungen allein auf die Bearbei-
tung solcher Dienstleistungsfelder bezieht, die die
Unternehmung bereits im weitesten Sinne erschlossen
hat. Vol11ig unbericksichtigt bleiben dabei die gera-
de im Zeichen vieler aktueller technologischer Neue-

1 Vgl. zu dieser Definition Meffert, H., Marketing.

Einfiihrung in die Absatzpolitik, 6., durchges. Aufl.,

Wiesbaden 1982 (im folgenden zitiert als: Meffert,
H., Marketing). Zu Bedeutungsinhalt und Merkmalen
des Marketing vgl. ferner z. B. Kotler, Ph., Mar-
keting-Management: Analyse, Planung und Kontrolle,
Stuttgart 1977, S. 11 ff.

2 Vgl. Klaus, P., Dienstleistungen, a.a.0., S. 2.
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rungen1 besonders brisanten Probleme der Auswahl,

Bewertung und erfolgreichen Besetzung neuer Dienst-

leistungs-Geschﬁftsfelder.2 Zahllose Beispiele aus

der Praxis belegen, welche weitreichenden Marktchan-
cen sich derzeit beispielsweise aus der Einfiihrung
neuer Telekommunikationsdienste in der Bundesrepublik
Deutschland gerade fiir den Dienstleistungsbereich er-
geben.3 An dieser Stelle versagt jedoch die Wissen-

1 Gedacht ist hierbei vor allem an die Innovationen
im Bereich der Mikroelektronik. Vgl. insbes. Mef-
fert, H., Unternehmensfiihrung und neue Informations-
technologien - Akzeptanz und geplanter Wandel im Un-
ternehmen, 11 kommentierte Thesen von Prof. Dr. H.
Meffert, in: Unternehmensfilhrung und neue Informa-
tionstechnologien. Dokumentation des 6. Minsteraner
Fihrungsgesprdchs, Arbeitspapier Nr. 14 der Wissen-
schaftlichen Gesellschaft fiir Marketing und Unter-
nehmensfiihrung e.V., Hrsg.: Meffert, H., Wagner, H.,
Miinster 1983, S. 27 f. (im folgenden zitiert als:
Meffert, H., Neue Informationstechnologien); vgl.
ferner: Hupe, R., Wettlauf um die Super-Markte, in:
MM, 13. Jg., 1983, Nr. 6, S. 112 ff.; Schwerdtner,
H.E., Schlisseltechnologien/Weg zu neuem Wachstum.
Chancen auch fir kleinere und mittlere Unternehmen,
in: Handelsblatt, Nr. 125, 4. Juli 1983, S. B1 und
B4; Bues, M., Wirtschaftsinformatik der 90er Jahre,
in: Biro + Verkauf, 53. Jg., Februar 1984, Nr. 2,
S. 18 ff..

2 In ersten groben Ansdtzen findet sich dieser Aspekt
lediglich bei Langeard wieder. Vgl. Carman, I.M.,
Langeard, E., Growth Strategies of Services Firms,
in: SMJ, Vol. 1, 1980, H. 1, S. 7 ff.; Langeard, E.,
Grundlagen des Dienstleistungsmarketing (ins Deut-
sche iibertragen und bearbeitet von Pardey, R.), in:
Marketing.ZFP, 3. Jg., 1981, H. 4, S. 233 ff., ins-
bes. S. 238 ff.,

3 Zu denken ist hier z. B. im Zusammenhang mit dem
neuen Medium Bildschirmtext an neue Dienstleistun-
gen von Zeitungsverlagen, wie "elektronic publishing”,
Blitzmeldungen, Archivdienste etc., aber auch von
Werbeagenturen (Bildschirmtext-Beratung-, Programm-
gestaltung) oder Auskunfteien (Informationsbroker-
Dienste). Zu Gegenstand, Einsatzmdglichkeiten und
Auswirkungen des Bildschirmtextes vgl. insbes.
Meffert, H., unter Mitwirkung von Althans, J.,
Krups, M., Middelhoff, Th., Schnetkamp, G., Bild-
schirmtext als Kommunikationsinstrument. Einsatz-
moglichkeiten im Marketing, Stuttgart 1983; Meffert,
H., Stichwort Bildschirmtext, in: DBW, 43. Jg.,
1983, S. 315 f.; Krups, M., Schubert, F., Zum Stand
des Bildschirmtextes in der Bundesrepublik Deutsch-
land, Arbeitspapier Nr. 31 des Instituts fiir Marke-
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schaft den betroffenen Unternehmen eine theoretisch
fundierte Hilfestellung; den Firmen bleibt es selbst
tiberlassen, "strategische Fenster"1 zu erkennen und
in geeigneter Weise aufzustoBen.

Als ein in der aktuellen Diskussion vielzitiertes
Beispiel eines solchen strategischen Fensters er-
scheint die Entwicklung und “Vermarktung" elektro-
nisch gestiitzter Informationsdienstleistungen.

1.3 Informationen als innovative Investivdienst-

leistungen

Informationen nehmen heute im ProzeB der betriebli-
chen Leistungserstellung eine vorrangige Bedeutung
ein. Allerorts wird auf die dkonomische Relevanz der
Information hingewiesen; vielfach bezeichnet man sie
als den "vierten Inputfaktor"z. Definiert man Infor-

ting der Universitat Minster, Hrsg.: Meffert, H.,
Miinster 1983 sowie Meffert, H., Schubert, F., Der
EinfluB von Telekommunikationsmedien, insbesondere
Bildschirmtext auf die Non-Store-Marketinginstru-
mente von Hersteller-, Handels- und Dienstleistungs-
unternehmen in der Bundesrepublik Deutschland, Ar-
beitspapier Nr. 32 des Instituts fiir Marketing der
Universitat Minster, Hrsg.: Meffert, H., Minster
1984.

1 Abell, D.F., Strategic Windows, in: JoM, Vol. 42,
July 1978, No. 3, S. 21 ff.

2 Vgl. hierzu u. a. Mag, W., Informationsbeschaffung,
in: HdB, 4. Aufl., Hrsg.: Grochla, E., Wittmann, W.,
Stuttgart 1975, Sp. 1882 f.; Bearchell, C.A., Infor-
mation handling - as product or as service, in:

MJ, 13. Jdg., 1980, H. 3, S. 226; derselbe, Informa-
tion as Resource - Its Importance is Growing Ever
Greater, in: MJ, 16. Jg., 1983, H. 1, S: 24; Henne-
mann-Bockels, B., Bertelsmann will auch "Datenbank-
Verleger" werden, Teil XVII der Beitragsreihe zum
Umgang mit Datenbanken, in: BddW, o.N., 15.02.84,
S. 5 (im folgenden zitiert als: Hennemann-Bdckels,
B., Teil XVII).
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mation als “"zweckorientiertes Hissen“1, so riicken aus
der Marketingperspektive dieser Untersuchung jene In-
formationen in den Vordergrund, die industriellen Ab-
nehmern von unternehmensexternen Anbietern gegen Ent-
gelt zur Verfiigung gestellt werden. Informationen -
genauer: anormationsdienstleistungen2 - sollen da-

mit im folgenden als Wirtschaftsgiiter aufgefaBt wer-
den, die auf Markten angeboten und nachgefragt werden.

1 Berthel, I., Information, in: HdB, 4. Aufl., Hrsg.:
Grochla, E., Wittmann, W., Stuttgart 1975, Sp. 1866
(im folgenden zitiert als: Berthel, I., Information);
zum Begriffsinhalt der Information vgl. ferner Boss-
mann, E., Information, in: HdW, Hrsg.: Albers, W.
et al., Stuttgart, New York etc. 1978, S. 185; Witt-
mann, W., Information, in: HdO, 2. Aufl., Hrsg.:
Grochla, E., Stuttgart 1980, Sp. 894.

2 Der Verfasser ordnet damit Informationen im oben
definierten Sinne den Dienstleistungen zu. Vgl. u.a.
Miller, W., Nickel, H., Das Marketing von Informa-
tionsprodukten, am Beispiel von Versicherungen, in:
Marktorientierte Unternehmensfiihrung: Wissenschaft-
liche Tagung des Verbandes der Hochschullehrer fiir
Betriebswirtschaft, Wirtschaftsuniversitat Wien 1983,

Hrsg.: Mazanec, I., Scheuch, F., Wien 1984, S. 331 ff..

Gleichwohl sei darauf hingewiesen, daB in der Lite-
ratur hochst divergente Auffassungen dariber beste-
hen, ob Informationen iiberhaupt Dienstleistungen
darstellen, unter welchen speziellen Voraussetzun-
gen dies sinnvoll sein konnte und welche Konsequen-
zen fiir ihr Marketing sich daraus ableiten lassen

konnten; vgl. Miller, W., Nickel, H., a.a.0., S. 736 f.;

Kaufmann beispielsweise grenzt Information explizit
von Dienstleistungen ab. Andererseits bezieht er
aber "Produktivdienstleistungen der Informations-
beschaffung und Beratung", unter ihnen explizit
auch "“Informationsdienste", in die Dienstleistungs-
diskussion mit ein. Vgl. Kaufmann, E.J., a.a.0.,

S. 25 ff. und S. 38. Vgl. auch einen entsprechen-
den Hinweis bei Miiller, W., Nickel, H., a.a.0.,

S. 732.

3 Vgl. zu dieser Interpretation der Information z. B.
Berthel, I., Information, a.a.0., Sp. 1869, und
Bossmann, E., a.a.0., S. 185. Miiller und Nickel
sprechen in diesem Zusammenhang von "Informations-

produkt". Vgl. Miuller, W., Nickel, H., a.a.0., S. 732 ff.

Zur allgemeinen Beschreibung und Abgrenzung von In-
formationsprodukten vgl. ebenda.
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Zweck der Informationen aus der Sicht des Anbieters
ist ihr Absatz auf dem Informationsmarkt. Hierbei
wird der Begriff "Informationsmarkt" in einem rela-
tiv engen Sinne definiert: Der Informationsmarkt ist
der dkonomische Ort, an dem das Angebot von Informa-
tionsdienst]eistungsbetrieben1 auf seine Nachfrage
trifftl.

Abbildung 2 gibt schematisch den Marktkreislauf von
Informationsangebot und -nachfrage wieder.3

1 Informationsdienstleistungsbetriebe sollen dabei
als solche erwerbswirtschaftlich tatigen Unterneh-
men verstanden werden, deren Leistung in der Er-
zeugung, Bearbeitung und Verarbeitung von Informa-
tionen besteht. "Zu diesem Zweck vollzieht sich ihr
DienstleistungsprozeB in den elementaren Schritten
Informationsaufnahme, Informationsverarbeitung und
Informationsabgabe. Diese drei Aufgabenmerkmale
stellen gemeinsam den wesentlichen Bestandteil der
betrieblichen Zielsetzung .. von Informationsdienst-
leistungsbetrieben dar". Horing, K., Organisation
der Informationsdienstleistungsbetriebe, in: HdO,
2. Aufl., Hrsg.: Grochla, E., Stuttgart 1980, S.
914. Eine Systematisierung der verschiedenen Arten
von Informationsdienstleistungsunternehmen findet
sich ebenda, Sp. 915 f.

2 Zur volkswirtschaftlich-statischen Definition des
Marktes, der diese Begriffsfassung zugrunde liegt,
vgl. u.a. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 54;
vgl. ferner Helmstadter, E., Wirtschaftstheorie,
Bd. 1, Miinchen 1974, S. 26 und Ott, A.E., Preis-
theorie, in: Kompendium der Volkswirtschaftslehre,
5., lberarbeitete und erganzte Aufl., Hrsg.: Ehr-
licher, W., Esenwein-Rothe, I., Jiirgensen, H.,
Rose, K., Bd. 1, Gottingen 1975, S. 118.

3 Explizit aus der Betrachtung ausgeklammert werden
in diesem Zusammenhang die "Informationsangebote"
von Versicherungen, Kreditinstituten, etc. Im Ge-
gensatz dazu: Miuller, W., Nickel, H., a.a.0.
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Abb. 2: Kreislauf von Informationsangebot und -nachfrage

(Quelle: in Anlehnung an Luhn, H.P., Automation und
Feedback in einem umfassenenden wissenschaftlichen
Kommunikationssystem, in: NfD, 10.Jg., 1959, H.4, S. 174)

Ein Informationsmarkt, dem in jingerer Zeit eine wach-
sende Aufmerksamkeit zuteil wird, stellt der Markt un-
ternehmensexterner Wirtschaftsinformationsdienste dar.
Dieser Markt soll im Rahmen der vorliegenden Arbeit
als Bezugsobjekt im Mittelpunkt der Betrachtung ste-
hen. Mit der Darstellung seiner wesentlichen struktu-
rellen Besonderheiten wird zunidchst die Grundlage ge-
schaffen, auf der die Problemstellung der Arbeit auf-
baut.
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2. Der Markt elektronischer Wirtschaftsinformations-

dienste als Untersuchungsbereich

Ausgehend von der zunehmenden Komplexitdt und Dynamik
der Umwelt, in deren Folge die Unternehmen eine immer
steigende Menge von Informationen gewinnen, verarbei-
ten und speichern miissen, erstaunt die Tatsache wenig,
daB Entscheidungstrager heute fiir die Handhabung sol-
cher Informationen einen iiberragenden Teil ihrer Ar-
beitszeit aufwenden. Etwa 80 % der verfiigbaren Zeit
verwenden Unternehmensmitglieder der strategischen
und der funktionalen Managementebene fiir den Umgang
mit Informationen. Dabei investieren die Unternehmen
im Durchschnitt 12 % vom Umsatz fir das Informations-

VIES!ETI.1

Im Kontrast zu diesem hohen Bedeutungsgehalt betrieb-

licher Information steht die weitbeklagte Situation
einer unbefriedigenden Informationsversorgung in den

Unternehmen. Kennzeichnend fiir diese Situation ist
das Stichwort vom "Paradoxon der Informationsarmut
im InformationsUberf]uB"z; die wachsende Fiille immer
schwerer zu handhabender und haufig redundanter In-
formation steht in krassem Gegensatz zu dem Mangel
an tatsdchlich benotigten, unmittelbar problembezo-
genen und direkt umsetzbaren Informationen.

1 Die Angaben entstammen einer Untersuchung der Firma
IBM bei 7.200 Unternehmen der Branchen Elektro und
Elektronik scwie Leicht- und Schwermaschinenbau in
Frankreich. Vgl. IBM (Hrsg.), Das Management des In-
formationssystems: BISM (Business Information Systems
Management), Informationsbroschiire, Frankfurt 1981,

2 Diller, H., Marketing-Informationssysteme, in: WiSt,
5. Jg., 1976, Nr. 3, S. 97. Exakter wdre die Be-
zeichnung "NachrichteniiberfluB" bzw. "Dateniiber-
fluB"; vgl. ebenda; vgl. im gleichen Sinne Heussler,
R., Die Information als Produktionsfaktor, Teil 2
einer Beitragsreihe unter dem Titel "Die Informa-
tionselite", in: BddW, o.N., 02.03.83, o0.S.
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Vor diesem Hintergrund ist das Aufkommen eines Mark-
tes zu verstehen, der hier als Markt fiir externe

Wirtschaftsinformationen definiert werden soll. An-

bieter auf diesem Markt sind die Gesamtheit institu-
tioneller Dienstleistungsunternehmen, die entgeltlich
fir Wirtschaftsorganisationen externe (von auBerhalb
des nachfragenden Unternehmens stammende), betrieb-
lich bendtigte Informationen bereitstellen. In ihrer
Bedeutung haben diese "Information Providers" durch

die Fortschritte im Bereich der Computertechnik in

den vergangenen Jahren einen rasanten Aufschwung ge-
nommen. Datenbankgestiitzte Informationsdienste be-
stimmen zunehmend das Bild. 1983 erwirtschafteten sol-
che Datenbankanbieter weltweit einen Umsatz von 4 bis
4,5 Mrd. DM.'

Es ist kennzeichnend fiir den aktuellen Entwicklungs-
stand des Informationsmarktes in der Bundesrepublik
Deutschland, daB von diesem Umsatz_nur ein Teil von

1 % auf den deutschen Markt fal11t.2 So stellt Stuken-
broker fest, daB in der Bundesrepublik Deutschland
der Markt fir Wirtschaftsinformationen, was Anzahl

und Struktur der potentiellen Abnehmer, Bedarf und
Bedarfsstrukturen, Beziehungen zu alternativen In-
formationsprodukten und Nettbewerbsaspekge anbetrifft,
als weitgehend unerschlossen gelten muB.

Ursdchlich ist dieser Zustand auf folgende Faktoren
zuriickzufiithren:

- Zum einen ist das Angebot externer Wirtschaftsin-
formationen, insbesondere unter Einsatz der elek-
tronischen Telekommunikation, in der Bundesrepublik
Deutschland noch relativ jung und wenig bekannt -
von daher konnte sich bislang noch in kaum nennens-
wertem Umfang eine Nachfrage entwickeln.

1 Vgl. o.V., Bertelsmann bietet Informationsdienste
an. Datenbankdienste GmbH konnen eine Marktliicke
schlieBen, in: FAZ, Nr. 284, 07.12.83, S. 16 (im
folgenden zitiert als: o.V., Bertelsmann).

2 Vgl. ebenda.

3 Vgl. Stukenbriker, B., Zur Angebotssituation der
Online-Dienste in Deutschland, in: NfD, 30. Jg.,
1979, Nr. 1, S. 4.
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- Zum anderen besteht trotz der Fille des bereitste-
henden Datenmaterials insgesamt noch eine beacht-
Tiche Diskrepanz zwischen dem Informationsbedarf
in weiten Teilen der Wirtschaft und dem Angebot
vieler Information Providers.

- Dariiber hinaus ist gerade in der Bundesrepublik
Deutschland eine verbreitete, nur zogerliche Be-
reitschaft in den Unternehmen zur Beschaffung
entgeltlicher Informationen zu beobachten.?

- SchlieBlich bestehen nicht zuletzt noch erhebli-
che Vertriebssghwachen auf seiten der Informa-
tionsanbieter.

Angesichts dieser Situation bietet der Markt fir Wirt-
schaftsinformationen in den kommenden Jahren beachtli-
che Marktchancen fiir innovative Dienstleistungsunter-
nehmen. Insofern eignet er sich in besonderer Weise
fir die Untersuchung solcher Markteintrittsstrate-
gien, die die ErschlieBung investiver Dienstleistungs-
markte zum Ziel haben. Um ein tieferes Verstdndnis

fir den Informationsmarkt und die auf ihm vertriebe-
nen Informationsangebote zu schaffen, wird in folgen-
den zundachst eine morphologische Beschreibung der
Marktstruktur vorgenommen. Im AnschluB sind die An-
bieter- und Nachfragerseite insoweit zu beleuchten,
als es fiir eine Diskussion der besonderen Marktein-

trittsproblematik unerldBlich erscheint.4

1 Vgl. Schwab, H., Das IuD-Programm aus heutiger Sicht.
Voraussetzungen, Mangel, positive Ergebnisse, in:
NfD, 32. Jg., 1981, Nr. 4/5, S. 167.

2 Vgl. Hennemann -Bockels, B., Teil XVII, a.a.0.

3 Vgl. o.V., Aufbruch in die Zukunft, in: WW, Nr. 17,
20.04.84, S. 41 (im folgenden zitiert als: o.V., Auf-
bruch).

4 Vgl. zu den folgenden Ausfiihrungen insbes. Krups, M.,
Situationsanalyse zum Markt fir Wirtschaftsinforma-
tionen. Eine Bestandsaufnahme auf der Basis von Se-
kundarinformationen, Arbeitspapier des Instituts fiir
Marketing der Universitdt Miinster, Hrsg.: Meffert,
H., o.N., Minster 1982,
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2.1 Struktur des Marktes fiir externe Wirtschafts-

informationen

Zahlreiche Beitrédge in der Literatur’, Ergebnisse von
Forschungsstudien2 sowie Ausfithrungen in wichtigen
internationalen Verzeichnissen informationsanbieten-
der oder -vermittelnder Unternehmen3 erlauben die
These, daB der Markt fir Wirtschaftsinformationen

im wesentlichen durch vier Arten von Anbietern be-

stimmt wird:

- Datenbank-Verleger (database publishers)
- Datenbank-Vermittler (online vendors; hosts)

- Informations- und Dokumentationsstellen (IuD-Stel-
len) (information collection and analysis centers)

- Informationsvermittlungs- und Beratungsstellen
(IVS) (information brokers; information consul-
tants),

1 Vgl. insbes. Comer, I.M., Chakrabarti, A.K., The
Information Industry for the Industrial Marketer,
in: IMM, Vol. 7, 1978, S. 65 ff.,

2 Vgl. insbes. Rieth, D., Eckert, G., Erhebung bei
faktischen und potentiellen Informationsanbietern
und Terminalbetreibern, Teilbericht 4 der ODIN-
SYSTEMANALYSE. Systemanalyse, Konzeption und tech-
nische Realisierung des nationalen Informations-
verbundes mit AnschluB an EURO-NET, Teilprojekt
der GID/SfS, Heidelberg 1979; Bernhardt, U., Be-
standsaufnahme in der Bundesrepublik Deutschland
existierenden Stellen mit Informationsvermittlungs-
und -beratungsfunktion, Forschungsbericht 10 80-011
des Bundesministeriums fiir Forschung und Technolo-
gie, August 1980.

3 Vgl. Learned Information Ltd. (Hrsg.), Information
Industry Market Place 1981. An International
Directory of Information Products and Services,
New York, London 1980.
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Ausgehend von dieser Unterteilung 1dBt sich die Struk-
tur des Marktes fiir Wirtschaftsinformationen vereinfa-
chend, wie in Abbildung 3 skizziert, darstel]en.1

2.2 Anbieter und Angebotsformen externer Informa-
tionsdienste

Eine zunehmend bedeutsame Stellung im Markt fir ex-
terne Wirtschaftsinformationen nehmen "elektronische
Informationsdienste" ein. Hierunter sind solche

Dienstleistungsunternehmen zu subsummieren, die den
direkten Zugriff auf ihr datenbankgespeichertes In-
formationspotential unter Einsatz der elektronischen
Dateniibertragung im Sinne eines Online-Verfahrens er-
moglichen. Im wesentlichen sind dies sog. Datenbank-
Verleger sowie Datenbank-Vermittler.

1 Die vorgenommene Unterteilung darf nicht dariber
hinwegtauschen, daB der Markt fir Wirtschaftsin-
formationen gerade in der Bundesrepublik Deutsch-
land noch weitgehend in seinen Anfangen steckt und
einer groBen Dynamik unterliegt. Dies impliziert,
daB die zweifelsfreie Zuordnung von Informations-
anbietern zu bestimmten Anbieterklassen nur mit
groBen Einschrankungen moglich ist. So treten bei-
spielsweise IuD-Stellen vereinzelt bereits selbst
als Datenbank-Produzenten bzw. Datenbank-Vermitt-
ler auf, indem sie ihren Kunden den Online-Zugriff
auf ihr Informationspotential zu ermdglichen. Dane-
ben bilden sich aus der Gesamtheit der elektroni-
schen Informationsanbieter immer hdufiger organi-
satorische Integrationsformen heraus. SchlieBlich
differieren auch vielfach die selbstgewdahlten Un-
ternehmensbezeichnungen der einzelnen Informations-
anbieter untereinander, selbst dann, wenn sie von
dritter Seite als gleichartig angesehen werden kon-
nen. "Some information providers classify themselves
as computer companies; others see themselves as con-
ventional publishers; a third group sees itselfs as
part of a "new" information industry". Learned In-
formation Ltd. (Hrsg.), a.a.0., S. 5.
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Unter Datenbank-Verlegern (data base publishers)
sind Institutionen und Unternehmen zu verstehen,
die zu bestimmten Fach- und Wissensgebieten alle

relevanten Informationen sammeln, aufbereiten und
zu elektronisch gespeicherten Datenbestanden
(machine-readable data bases) zusammenfiigen, um
diese online direkt oder iiber Datenbankvermittler
(online vendors) indirekt Dritten als entgeltliche
Marktleistung anzubieten. Entscheidend ist bei die-
ser Anbieterkategorie die Funktion der Erstellung
der Datenbank bzw. Datenbanken (information pro-
duction).

Das Angebot der Datenbank-Verleger 13dBt sich grob
nach sogenannten

- Hinweisdatenbanken (bibliographic data bases)1
oder

- Faktendatenbanken (nonbibliographic data bases)

1 Hinweisdatenbanken geben auf Anfrage Auskunft iiber
Literaturfundstellen, die zu dem jeweils angespro-
chenen Problemfeld mehr oder weniger detaillierte
Informationen liefern konnen. Der Datenbank-Verle-
ger stellt die hierzu notwendige Literaturquel-
len-Datenbasis zusammen, indem er laufend

- aus einer Vielzahl von Verdoffentlichungen, wie
beispielsweise Wochenzeitungen, Zeitschriften,
Magazinen, Diensten u. a., eine Auswahl relevan-
ter Artikel trifft (Lektorat),

- diese durch die Zuordnung bestimmter Suchworte
bzw. Suchprofile (Deskriptoren) indexiert (Er-
schlieBung),

- i.d.R. zudem eine Zusammenfassung (abstract) des
Inhaltes des zu archivierenden Artikels verfaBt
und schlieBlich

- Fundstelle und Abstract auf einem elektronischen
Datentrdger (Magnetbank, Magnetplatte) abspei-
chert.
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unterteilen.1 Wahrend die Hinweisdatenbank letztlich
"nur" die Ortung von Literaturbeitrdgen zu bestimm-
ten Problemkreisen aus einer Fiille dokumentierter
Publikationen ermdoglicht, eroffnet ihr Gegenpart -
die Faktendatenbank - dem potentiellen Nutzer den
Zugang zu umfassenden Bestanden "harter Fakten". Im
wesentlichen handelt es sich hierbei um Informatio-
nen in Form von Zahlen (Statistiken) oder in weiter-
verarbeiteter Form von Graphiken, Diagrammen u. 4.

Beim Absatz des Datenbankangebotes agieren zwischen
Datenbank-Verleger und Datenbanknutzer vielfach Ver-
mittlungsunternehmen, die im geldufigsten Sprachge-
brauch als "Hosts", genauer als "Online Vendors" be-
zeichnet wergzgtf Es handelt sich hierbei um Unter-
nehmen, in deren Rechner die Suchprogramme fiir den
Abruf von Datenbanken aus eigenen oder dritten Da-
tenbanken aktiviert sind, und die als Absatzmittler
den Vertrieb der Informationen auf der Basis von An-
schluBstunden-Kostensdtzen (connect-hour charges)
ijbernehmen.3

1 Vielfach erfolgt die identische Unterscheidung un-
ter Anwendung der Begriffe "qualitative" (biblio-
graphische) und "quantitative" (Fakten-)Datenban-
ken. Vgl. Hennemann-Bockels, B., Auslandische Hosts
teilen sich den Markt auf. Noch Liicken im Angebot,
Teil III der Beitragsreihe zum Umgang mit Datenban-
ken, in: BddW, o.N., 29.08.83, 0.S. (im folgenden
zitiert als: Hennemann-Bockels, B., Teil III).

2 "Online vendors are those organisations that sell
access to their own or other producers' data bases
on their own computer systems". Learned Informa-
tion Ltd. (Hrsg.), a.a.0., S .

3 Man kann drei Typen von Online Ventors unterschei-
den. Die erste Gruppe bilden die sog. "time-sharing
bureaus", die zusdtzlich zu ihrem traditionellen
Angebot der Datenfernverarbeitung ihren Kunden den
Zugang zu verschiedenen Datenbanken ermdglichen.
Die zweite Gruppe umfaft Online Vendors im engeren
Sinne, also Organisationen, deren ausschlieBliche
Unternehmensaufgabe im Verkauf von AnschluBstunden
an ihr Datenbankprogramm liegt. In diesen Fdllen,
wo Datenlieferant und Computerbetreiber verschie-
dene Organisationen sind, spricht man vom Computer-
betreiber als Host. Die dritte Gruppe von Online
Vendors betrifft schlieBlich jene Datenbankanbie-
ter, die sowohl die Datenbanken erstellen als auch
selbst iber den eigenen Computer zur Verfiigung stel-
len. Vgl. Learned Information Ltd. (Hrsg.), a.a.0.,
S. 7.
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Beide Anbietertypen, Datenbank-Verleger und -Vermitt-
ler, betreiben, so sie in direkten Kontakt mit dem
Informationssuchenden treten, einen Dienst, der sich
unter der Bezeichnung "online information retrieval"
in den USA bereits weitgehend durchgesetzt hat. In
der Bundesrepublik Deutschland steht dieser Markt
erst am Anfang seiner Entwicklung.1 GroBere Bedeu-

tung hinsichtlich des Angebots wirtschaftsrelevan-
ter Information kommt den IuD-Stellen sowie den In-
formationsvermittlungsstellen zu.

Das Aufgabenprofil der IuD-Stellen umfaBt

- die systematische Sammlung von Informationen,

- ihre inhaltliche Analyse und Zuordnung zu be-
stimmten Sachbegriffen,

- die Speicherung in einer Form, die den einfa-
chen Zugriff und das rasche Wiederfinden ermdg-
licht sowie

- die Vermi%t]ung dieser Informationen an Inter-
essenten.

Ausgehend von dieser Definition konnten solche Stel-
len als optimale Lieferanten externen Wissens fiir
Unternehmen in der Wirtschaft dienen. In der Tat war
dies eines der Ziele, das die Bundesregierung 1974
bei der Verabschiedung ihres Planes zum Aufbau eines
"Fachinformationszentrums Wirtschaft" vor Augen hat-

1 Vgl. zu dieser Einschatzung u.a. Stukenbridker, B.,
Online-Dienste, a.a.0., S. 3 f.; Hennemann-Bodckels,
B., Teil III, a.a.0.

2 Vgl. GID (Gesellschaft fiir Information und Dokumen-
tation mbH) (Hrsg.), Zugang zur Fachinformation fiir
jedermann, Informationsbroschiire, Frankfurt am Main
1981, S. 18.
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te.1 Zwischenzeitlich wurde von staatlicher Seite
jedoch dieser Plan aus Griinden fehlender Umsetzbar-
keit zurUckgenommen.2 Damit fd11t den wenigen auf
Wirtschaftsinformationen spezialisierten IuD-Stellen
in der Bundesrepublik Deutschland die Aufgabe zu, fiir
Informationsanfragen aus der Wirtschaft bereitzuste-
hen. Die Erfahrung zeigt jedoch, daB die nur auf kon-
ventionellem Wege zugdnglichen Datenbestande dieser
IuD-Stellen kaum genutzt werden, weil der Zugang zu
schwierig ist und die Rechercheergebnisse zu lange
auf sich warten lassen.3

Die aus der Sicht der unternehmerischen Praxis ver-
gleichsweise groBte Bedeutung kommt der vierten Grup-
pe von Informationsanbietern, den Informationsver-

mittlungs- und -beratungsstellen (IVS) zu.

1 Der Aufbau des sog. "FIZ Wirtschaft" war integrier-
ter Bestandteil des "Programms zur Forderung der
Information und Dokumentation (IuD-Programm? 1974 -
1977". (BMFT (Bundesministerium fiir Forschung und
Technologie)) (Hrsg.), Programm der Bundesregierung
zur Forderung der Information und Dokumentation
(IuD-Programm) 1974-1977, 0.0., 0.J.). Dieses Pro-
gramm war als ambitioniertes und weitreichendes
Vorhaben konzipiert worden mit der Zielsetzung,
auf dem Wege der Rationalisierung und Reorgani-
sation der Informations- und Dokumentationsein-
richtungen "das auf der Welt vorhandene Wissen
der Allgemeinheit uneingeschrdnkt zur Verfiigung
zu stellen, so daB es zur LOsung der wissenschaft-
lichen, technischen, dkonomischen und politischen
Aufgaben unserer Zeit eingesetzt werden kann. Dem
Programm lag die Vorstellung zugrunde, daB die
Oberlebensfahigkeit eines relativ rohstoffarmen
Industrielandes, wie der Bundesrepublik Deutsch-
land, nur gesichert werden kdnne, wenn die welt-
weit vorhandenen Ressourcen an Wissen und Infor-
mationen optimal genutzt werden" (Schwab, H.,
a.a.0., S. 166).

2 Vgl. BMFT-Leistungsplan 1982-1984, zitiert nach
Hennemann-Bockels, B., Teil XVII, a.a.0.

3 Vgl. Beyer, W., Informationsvermittlung in der
Bundesrepublik Deutschland. Ein Oberblick, Bd. 12
der Reihe Aktuelle Beitrage und Berichte, Hrsg.:
Gesellschaft fiir Information und Dokumentation
mbH (GID), Frankfurt am Main 1982, S. 37.
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Informationsvermittlungsstellen haben im weitesten
Sinne die Funktion einer Zwischenstation zwischen
denjenigen, die Informationen bendtigen und Anfra-
gen stellen und denjenigen, die Informationen bereit-
halten, z. B. IuD-Stellen, aber auch im Online-Be-
reich Datenbank-Anbieter oder -Hosts (vgl. Abbil-
dung 3).

Die Vielfalt der Institutionen, die im weitesten Sin-
ne Informationsvermittlung betreiben, erschwert eine
klare Differenzierung einzelner Arten von IVS. Grund-
sdtzlich lassen sich, wie in Abbildung 4 verdeutlicht,
"klassische IVS" und "nichtklassische IVS" unterschei-
den. Hierbei kidnnen die klassischen IVS! kurz als
"Vermittler zu externen Informationsquellen" charak-
terisiert werden; die nichtklassischen IVS teilen

sich wiederum in "Literaturdokumentationsstellen"

und "Informations- und Beratungsstellen" auf. Unter
letzteren werden weiter "Pressestellen" und "Aus-
kunfts- und Beratungsstellen" unterschieden.

Differenziert man diese IVS in einem zweiten Schritt
nach ihrem Informationszweck bzw. ihren Informations-
adressaten, so kristallisieren sich zwei entgegenge-
setzte IVS-Typen heraus. Auf der einen Seite stehen

die forschungsoraentierten, auf der anderen die praxis-
orientierten IVS¢ (vgl. Abbildung 4).

Die Charakteristika dieser beiden IVS-Typen (vgl. Ab-
bildung 5) machen deutlich, daB insbesondere die Aus-
kunfts- und Beratungsstellen von Relevanz fiir die in-
formationssuchende Wirtschaft sind. Das Hauptmerkmal

1 "Klassische IVS" wurden hierbei definiert als Ein-

richtungen,

- die es als regelmdaBige Aufgabe iibernehmen,

- fir Informationsendnutzer,

- unter Einbeziehung auch institutionsexterner In-
formationsquellen

- zu recherchieren

- und die recherchierte Information fiir den Benut-
zer aufzubereiten oder

- Hinweise auf externe Informationsmoglichkeiten
zu geben.

Vgl. Bernhardt, U., a.a.0., S. 7.

2 Vgl. ebenda, S. 55 ff..
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FORSCHUNGSORIENTIERTE [VS PRAXISORIENTIERTE IVS
FORSCHUNGSRELEVANTE — TATIGKEITSRELEVANTE
INFORMATION INFORMATION
WISSENSCHAFTLICHE <@=—p [NFORMATION AUS DER
INFORMATION PROBLEMSITUATION
LITERATURHINWEISE <= SACHVERHALTE

IN IUD-SYSTEMEN DOKU- SPEZIFISCHE INFORMATION
MENTIERTE INFORMATION <= FUR EINZELINTERESSENTEN,
VON ALLGEMEININTERESSE NICHT DOKUMENTIERT

FUR FORSCHER <—p FUR PRAKTISCH
WISSENSCHAFTLER BERUFSTATIGE

Abb. 4 : Charakteristika zweier entgegengesetzter Idealtypen von
Informationsvermittlungsstellen

(Quelle: in enger Anlehnung an Bernhardt, U., a.a.0., S. 56)

IVS IM WEITESTEN SINNE

KLASSISCHE 1VS NICHTKLASSISCHE 1VS
INFORMATIONS ~ UND
BERATUNGSSTELLEN
VERMITTLER ZU LITERATUR PRESSE-  AUSKUNFTS-
EXTERNEN DOKUMENTATIONS- | STELLEN  UND BERATUNGS-
QUELLEN STELLEN STELLEN
FORSCHUNGSORIENTIERT PRAXISORIENTIERT

Abb. 5 : Arten der Informationsvermittlungsstellen
(Quelle: in Anlehnuna an Bernhardt, U., a.a.0., S. 58)
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dieser Stellen liegt in der Ausrichtung ihrer Dienst-
leistungen auf die Problemldsung in der alltdglichen
Berufspraxis. Dabei orientiert sich die angebotene
Information primdr an den Interessensbereichen der
jeweils vertretenen Nutzergruppe. Gleichwohl steht
die Vermittlung entscheidungsrelevanter Ad-hoc-In-
formationen auch bei diesen Informationsstellen noch
weitgehend in ihren Anfdngen; dies trifft in besonde-
rem MaBe auf den Einsatz elektronischer Medien zu.1

Umfangreiche Erfahrungen mit der (Online- und Off-
line-)Vermittlung von Informationen sind demgegen-
iiber in den USA im Rahmen des sog. "information bro-
kerage" gesammelt worden.2

1 So greifen heute von den Innovationsberatungsabtei-
lungen der etwa 90 Industrie- und Handelskammern kaum
mehr als zwanzig iiber Datenterminals auf Online-Daten-
banken zuriick. In den AuBenwirtschaftsabteilungen der
IHKs erfolgt die Informationsbeschaffung sogar aus-
nahmslos auf konventionellem Wege (Korrespondenz,
Telefon). Vgl. Beyer, W., a.a.0., S. 32.

2 Fiir den Terminus “Informationsvermittlung" existie-
ren im amerikanischen Sprachgebrauch mehrere artahn-
liche Begriffe, die jedoch jeweils unterschiedliche
Dienstleistungen bezeichnen. Man unterscheidet vor
allem )

- information referral,

- technology transfer,

- information analysis und

- information brokerage.

Die meisten dieser Dienste bestehen bereits rd. zwei
Jahrzehnte und kdnnen damit als weitgehend etabliert
gelten. Im Zusammenhang mit der Vermittlung von "in-
formation on demand" kommt jedoch dem Information
Broker als vergleichsweise jingstem Dienst die groBte
Bedeutung zu. Seine Funktionen sind vergleichsweise
mit denen der Auskunfts- und Beratungsstellen, jedoch
spielt das Prinzip der unternehmerischen Gewinnerzie-
lung sowie die Nutzung des online information retrie-
val bei der Informationsgewinnung eine weit bedeuten-
dere Rolle. Zum Information Brokerage vgl. Bellomy,
F.0., Die privatwirtschaftliche Informationsversor-
gungsszene (information brokerage) in den USA, in:
NfD, 30. Jg., 1979, Nr. 1, S. 17 ff.; Seeger, Th.,
Strauch, D., a.a.0., S. 9 f.; Ettel, W., Informations-
vermittlung in den Vereinigten Staaten, in: NfD, 31.
Jg., 1980, Hr. 415, S. 185 ff.; Potter, A.R., Infor-
mation Brokers and their Role in the Online Industry,
in: 4th International Online Information Meeting, Lon-
don 9-11, December 1980, Hrsg.: Learned Information
(Europe) Ltd., Oxford-New Jersey 1980, S. 295 ff.,
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Information Brokers betreuen grundsdtzlich Informa-
tionsendnutzer, die mit gezielten, sporadischen oder
regelmdBigen Informationswiinschen an sie herantreten.
Ihren Kunden bieten sie ein umfangreiches Dienstlei-
stungsprogramm, das von speziellen Informationsaus-
kiinften Uber Informationsberatung bis hin zu abonnier-
baren Berichtsserien im Sinne von "current awareness"-
Diensten reicht.

Ihre Informationen beziehen Information Brokers aus
maschinenlesbaren Datensammlungen (maschine readable
data bases) der Datenbankanbieter bzw. -hosts, aber
auch von Primarliteraturherausgebern und Bibliotheken,
die sie vertraglich oder durch entsprechende urheber-
rechtliche Regelungen dazu berechtigen, ihre Informa-
tionen mit finanziellem Gewinn weiterzuverkaufen. Es
erscheint bemerkenswert, daB in der Bundesrepublik
Deutschland dieses "Informationsmakler"-Konzept fak-
tisch nicht aufgegriffen worden ist; derzeit sind we-
niger als ein halbes Dutzend Informationsvermittler
bekannt, die nach angloamerikanischer Broker-Konzep-
tion tdtig sind.

2.3 Nachfrager und Nachfragepotentiale im Bereich

elektronischer Informationsdienste

Die bisherigen Ausfiihrungen machen deutlich, daB die
Anbieterseite im Markt fir externe Wirtschaftsinfor-
mationen bislang in keiner Weise hinreichend den Be-
darf potentieller Nachfrager an schneller, problem-

gerechter Informationsversorgung zu befriedigen ver-
mochte. Insofern mangelt es auch in der einschlagi-

gen Literatur nicht an Stimmen, die auf den Umfang

des latent vorhandenen Nachfragepotentials - gerade
im Bereich elektronisch iibermittelter Ad-hoc-Infor-
mation - hinweisen.2 Auch wenn bis dato keine Unter-

1 Vgl. Beyer, W., a.a.0., S. 47.

2 "... Dabei ist der Informationsbedarf der KMU (Klei-
nen und Mittleren Unternehmen, Anm. d. Verfassers)
nahezu unbegrenzt. Doch fehlt die aktive Nachfrage,
weil iiber die Informationsmoglichkeiten Unkenntnis
herrscht. In den KMU prasentiert sich dem Informa-
tionsmarkt ein betrachtliches Benutzerpotential,
das dir ErschlieBung harrt" (Beyer, W., a.a.0.,

S. 28).



29

suchung bekannt geworden ist, die dieser Frage expli-
zit nachgegangen ware1, erscheinen die Aussagen liber
die beachtliche Marktliicke, die sich potentiellen In-
formationsanbietern in diesem Bereich eroffnet, in
ihrer konsistenten Tendenz plausibel. Bestdatigt wird
diese Tendenz z. B. auch durch den "Eurodata Report
1979".2 Dieser prognostiziert, daB der Anteil der zum
Information Retrieval eingesetzten Terminals an der
Gesamtheit aller europdischen Datenterminals sich im
Zeitraum von 1979 bis 1987 nahezu verdreifachen wird.
Die absolute Zahl der Terminals wird dabei (von 11.200
auf 191.000) um das 17-fache zunehmen.3

Wegbereiter fiir den hinter diesen Zahlen stehenden
Nachfragezuwachs nach elektronischen Informations-
diensten ist dabei vor allem die zunehmende Zahl von
Kommunikationsnetzen und Datenbanken. Nicht zuletzt
wird - zumindest fiir den Bereich der mittelstdndi-
schen und Kleinindustrie - der Bildschirmtext als

1 Eine solche generelle Nachfrageranalyse wdre auch
insoweit von der Methodik und hinsichtlich ihrer
Aussagekraft (Validitdt und Reliabilitdt) hochst
problematisch. Vieles spricht fir die Annahme, daB
die befragten Unternehmen iberfordert waren, soll-
ten sie ihren allgemeinen Bedarf an externen On-
line-Informationen quantifizieren.

2 Logica Ltd. (Hrsg.), Eurodata '79, study synopsis
(Zusammenfassung des Eurodata-Reports iliber Daten-
kommunikation in West Europa 1979-1987), London
1979.

3 Vgl. ebenda, S. 9.
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neues "Datenterminal fiir jedermann" diesen Entwick-
lungsprozeB beschleunigen.1

Fiir ein Dienstleistungsunternehmen, das an dem neuen
Informationsmarkt partizipieren will, ist es letzt-
lich entscheidend, friihzeitig ein nachfragegerechtes
Informationsdienstleistungs-Angebot zu entwickeln.z
Dies fiihrt zu der Problemstellung, die im Mittelpunkt
der vorliegenden Arbeit stehen soll.

1 Zur Relevanz des Bildschirmtextes fiir die elektro-
nisch gestiitzte Informationsversorgung der Wirt-
schaft vgl. Taylor, K.H., Online Business Databases
and Viewdata, in: 3rd International Online Informa-
tion Meeting, London 4-6 December 1979, Hrsg.:
Learned Information (Europe) Lts., Oxford-New York
1979, o0.S.; Strauch, D., Vowe, G., Bildschirmtext
und Zweiwegkabelkommunikation als neue Medien fiir
Informationssysteme: Relevanz fiir den IuD-Bereich,
in: Erstes deutsches Online-Informationstreffen,
Koln, 5.-8. Mai 1980; Rauch, W., Riidel, W., Simon,
C., Zimmermann, H., Zum Einsatz von Bildschirmtext
im IuD-Bereich (Teil I), in: Das Inforum, Nr. 6,
1980, 0.S.; Rosenthal, K., Bildschirmtext: Daten-
bank mit Mickymaus-Image, in: Online-adi-nachrich-
ten, Nr. 11, 1980, S. 905 ff.; Diebold Deutschland
GmbH (Hrsg.), Btx-Rettungsformel fiir IuD? Neue As-
pekte fiir Online-Datenbanken, in: Diebold Manage-
ment Report, August/September 1981, S. 1; Ocken-
feld, M., Einsatz von Videotex (Bildschirmtext)
fir Information und Dokumentation - drei Beispiele,
in: NfD, 31. Jg., 1980, Nr. 1, S. 27 ff.

2 Vgl. insbesondere Ela, I.D., Irwin, M.R., Techno-
logy Changes Market Boundaries, in: IMM, Vol. 12,
1983, S. 156 und Alber, A.F., Get Ready for Elec-
tronic Publishing, in: BH, Vol. 26, 1983, January-
February, S. 55.
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3. Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit

3.1 Konzept eines bereichsiibergreifenden elektro-

nischen Wirtschaftsinformationsdienstes

Ausgangspunkt der Untersuchung bildet das Problem
eines kommerziellen Informationsanbieters‘, das der-
zeitige Betdtigungsfeld iUber den Bereich der perio-
dischen Bereitstellung papiergebundener Informatio-
nen hinaus durch den Einsatz elektronischer Medien
systematisch auszuweiten. Grundlage der Oberlegun-
gen bildet das Konzept eines bereichsijbergreifenden2

1 Mit dem Attribut "kommerziell" soll festgestellt .
werden, daB der Fall eines nach erwerbswirtschaft-
Tichen Prinzipien handelnden Informationsanbieters
im Mittelpunkt der Betrachtung steht.

2 Bereichsiibergreifend meint in diesem Zusammenhang,
daB grundsdatzlich Informationen aus unterschiedli-
chen betrieblichen Entscheidungsbereichen in die
Betrachtung einbezogen werden sollen, so z. B. In-
formationen zum Thema Personal, Aus- und Weiterbil-
dung, Export/AuBenhandel, Forschung und Entwick-
lung, etc. Gedacht ist jedoch insbesondere an In-
formationen, die den gesamten Marketingbereich be-
treffen, so beispielsweise Brancheninformationen,
Produktinformationen, Marktstatistiken, Landerin-
formationen, etc. Vgl. zum Konzept bereichsiiber-
greifender Marketinginformationsdienste vor allem
Greiner, P., Zentrale oder dezentrale Informations-
versorgung?, in: HM, o. Jg., 1984, H. 1, S. 77 so-
wie Heinzelbecker, K., Aufbau und Implementierung
eines Planungs- und Informationssystems fiir das
Marketing in der Investitionsgiiterindustrie (POM),
Forschungsbericht ID 83-005 des BMFT Mannheim, Mai
1983 (im folgenden zitiert als: Heinzelbecker, K.,
POM). Eine aktuelle Obersicht iber Art und Inhalt
der datenbankgestiitzten Informationsangebote zum
Themenbereich Marketing in der Bundesrepublik
Deutschland findet sich in: o0.V., Informationen
ohne Grenzen, in: asw, 25. Jg., 1982, H. 9, S. 84.
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e1ektronischen1 Auskunftssystems2 fir Wirtschaftsin-

formationen. Dieses Konzept fuBt auf der Erkenntnis,
daB der Informationsbedarf unterschiedlicher Wirt-

1 Die Konzentration auf "elektronische" Auskunftssy-
steme beinhaltet die gezielte Ausrichtung auf inno-
vative Formen der Informationsbereitstellung. Elek-
tronisch bedeutet hierbei, daB Informationen aus
datenbankgespeicherten Bestanden unter Einsatz der
Mittel der Telekommunikation abgerufen bzw. iiber-
mittelt werden sollen. Unter einer Datenbank wird
in diesem Zusammenhang die "Zusammenfassung ver-
schiedener Daten /verstanden/, die mit Hilfe spe-
zieller Software ... so gespeichert und verwaltet
werden, daB die Benutzer die Daten nach unterschied-
lichsten Ordnungskriterien ... unmittelbar (d. h.
ohne aufwendige Sortiervorgdnge) abrufen kinnen".
Heinzelbecker, K., Ausbaustufen eines EDV-Marke-
ting-Informationssystems, in: Management-Zeitschrift
io, 47. Jg., 1978, Nr. 9, S. 407 (im folgenden zi-
tiert als: Heinzelbecker, K., EDV-MIS). Zur ndheren
inhaltlichen Kennzeichnung des Datenbankbegriffs
vgl. ferner z. B. Meffert, H., Informationssysteme.
Grundbegriffe der EDV und Systemanalyse, Tiibingen-
Disseldorf 1975, S. 33 ff.; derselbe, Computerge-
stitzte Marketing-Informationssysteme. Konzeptio-
nen, Modellanwendungen, Entwicklungsstrategien,
Schriftenreihe "Unternehmensfiihrung und Marketing",
Bd. 1, Hrsg.: Meffert, H., Wiesbaden 1975, S. 29 ff.
(im folgenden zitiert als: Meffert, H., Computerge-
stiitzte MIS); Scheer, A.-W., Datenbanksysteme im
Marketing, in: Marketing-ZFP, 2. Jg., 1980, Marz,
H. 1, S. 40 ff. Telekommunikation bedeutet im oben
zitierten Zusammenhang die "Kommunikation zwischen
Menschen, Maschinen und anderen Systemen mit Hilfe
von nachrichtentechnischen Ubertragungsverfahren”.
Fellbaum, K.-R., Telekommunikation von A-Z, Ausgabe
1981/82, Berlin 1981, S. 106.

2 Mit der Planung eines "Auskunftssystems" wird die
Festlegung getroffen, daB dem potentiellen Benut-
zer auf Anfrage Informationen von auskunftsberei-
ten Datenbestanden iibermittelt werden sollen. Von
solchen "benutzeraktiven Informationssystemen" zu
unterscheiden sind sog. Berichtssysteme und Entschei-
dungssysteme. Vgl. Szyperski, N., Informationssyste-
me, in: HdB, 4. Aufl., Hrsg.: Grochla, E., Wittmann,
W., Stuttgart 1975, Sp. 1907 (im folgenden zitiert
als: Szyperski, N., Informationssysteme); derselbe,
Computergestiitzte Informationssysteme, in: HdO, 2.
Aufl., Hrsg.: Grochla, E., Stuttgart 1980, Sp. 923
und 924 (im folgenden zitiert als: Szyperski, N.,
Computergestiitzte Informationssysteme); Heinzelbecker,
K., Marketing-Informationssysteme heute, in: MJ,
Jg., 1978, S. 138 (im folgenden zitiert als: Heinzel-
becker, K., Marketing-Informationssysteme); Kohler,
R., Heinzelbecker, K., Informationssysteme fiir die
Unternehmensfihrung, in: DBW, 37. Jg., 1977, S. 272.
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schaftsunternehmen z. T. groBe Oberschneidungen auf-
weist, und daB dieser unternehmensiibergreifende In-
formationsbedarf - insbesondere bei kleinen und mitt-
leren Unternehmen - bislang in noch nicht befriedi-
gender Form gedeckt wird.1

Aus dieser Perspektive geben vor allem die folgenden
Problemaspekte den AnstoB zur Schaffung eines zentra-

len Informationsdienstes:

- die aus den bisherigen externen Informationsquellen
(IHKs, Verbande, Fachzeitschriften) gewonnenen In-
formationen werden tendenziell passiv aufgenommen,
nicht gut genug ausgewertet und verarbeitet;

- die Informationen sind im Entscheidungsfalle viel-
fach veraltet bzw. nur bedingt zuverldssig;

- im Rahmen der Informationsverwaltung fdllt ein ho-
her Aufwand fiir die Archivieruna, Aktualisierung,
Wiederauffindung und Weiterverarbeitung der Daten
an;

- beim Einsatz innerbetrieblicher Datenbanken tre-
ten Probleme der Datenerfassung und -pflege auf;

- eine entscheidungsorientierte Aufbereitung und
Darstellung der Daten ist sehr arbeitsaufwendig.

Fir die Fiulle dieser Probleme kann ein elektronisch
gestitztes externes Informationszentrum eine Losung
anbieten. Gleichwohl kann es dies nicht fir alle In-
formationsbereiche und alle Informationsprobleme

gleichzeitig und im gleichen AusmaB. Angesichts die-
ser Situation stellt sich dem Unternehmen das stra-

1 Vgl. hierzu insbesondere die unter FuBnote 1, S. 38
dieser Arbeit zitierten Untersuchungen.

2 Vgl. Greiner P., a.a.0., S. 77; Beyer, W., a.a.0.,
S. 31 f.; Pfaffhausen, A., Zur Informationsversor-
gung der Absatzfiihrung in mittelstandischen Betrie-
ben. Eine empirische Analyse in ausgewdhlten Bran-
chen der Konsumgiiterindustrie, Beitrdge zur Mittel-
standsforschung, Hrsg.: Institut fir Mittelstands-
forschung - Forschungsgruppe Bonn -, H. 80, Gottin-
gen 1981, S. 79.



34

tegische Planungsproblem, iiber die Festlegung der zu
erbringenden Problemldgsungen das Geschdftsfeld zu de-
finieren, das es mit seiner innovativen Informations-
dienstleistung besetzen w111.1

3.2 Paradigma der Markteintrittsplanung im Bereich

elektronischer Informationsdienste

Die betriebswirtschaftliche Literatur hat sich bis-

lang nur in wenigen Randaspekten dem Problem der stra-
tegischen Planung fiir investive Dienstleistungen ge-

widmet. Insoweit fehlt bis dato der Versuch, die viel-
faltigen Problemschichten der Markteintrittsplanung in
diesem Bereich auf eine theoretisch fundierte Basis zu
stellen. Vor diesem Hintergrund empfiehlt es sich, die
einzelnen Problemfelder durch ein Paradigma der Markt-

eintrittsplanung systematisch zu erfassen.2 Hierbei

treten folgende Fragestellungen in den Vordergrund:

1 Diese Fragestellung beziiglich der Markteintritts-
entscheidung und der damit verbundenen Auswahl des
Geschaftsfeldes der Unternehmung wird in der ameri-
kanischen Literatur seit einiger Zeit unter der Pro-
blemstellung des "defining the business" diskutiert
und als "the starting point of strategic planning"
angesehen. Vgl. dazu Abell, D.F., Defining the Bu-
siness. The Starting Point of Strategic Planning,
Englewood Cliffs, N.J. 1980 (im folgenden zitiert
als: Abell, D.F., Defining the Business); Abell,
D.F., Hammond, J.S., Strategic Planning, Englewood
Cliffs, N.J. 1979, S. 389 ff.; Kohler, R., Grund-
probleme der strategischen Marketingplanung, in:
Die Fithrung des Betriebes, Festschrift fir Curt
Sandig zum 80. Geburtstag, Hrsg.: Geist, M., Koh-
ler, R., Stuttgart 1981, S. 272.

2 Vgl. zu diesem Vorgehen z. B. Walters, M., Markt-
widerstande als Problem der Marketingplanung, dar-
gestellt am Beispiel der Marktwahl und Marktbear-
beitung im Bereich der Textverarbeitung, Diss. Min-
ster 1983, S. 8,
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In WELCHER PLANUNGSRANGFOLGE? sollen

WELCHE INFORMATIONEN? unter Einsatz

WELCHER TECHNOLOGIE?

WELCHER ZIELGRUPPE? angeboten werden,

und

WELCHE TEILSEGMENTE? dieser Zielgruppe sollen
WIE? bearbeitet werden?

Jede der Fragen des Paradigmas erdffnet ein weites
Spektrum von Einzelaspekten, die zweckmaBigerweise
im Rahmen der Markteintrittsplanung Beriicksichtigung
finden sollten. Hierbei betreffen die ersten vier
Fragestellungen den Bereich der Marktwah11, wahrend
die zwei folgenden Fragen sich auf die Marktbearbei-

1 Die Marktwahl beinhaltet hierbei die Erfassung und
Bewertung einzelner Marktalternativen im Hinblick
auf ihre Zielerfullung. Vgl. Meffert, H., Marktseg-
mentierung und Marktwahl im internationalen Marke-
ting, in: DBW, 37. Jg., 1977, Nr. 3, S. 441
(im folgenden zitiert als: Meffert, H., Marktseg-
mentierung) und Meffert, H., Althans, J., Interna-
tionales Marketing, Stuttgart, Berlin, Koln, Mainz
1982, S. 69 ff. Der Begriff Markt soll im folgen-
den aus der Sicht des planenden Unternehmens syno-
nym mit den Begriffen "Geschdaftsfeld", "Geschafts-
einheit", "Betatigungsfeld" bzw. "business" oder
"strategic business unit" verwandt werden.
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tung1 des ausgewdhlten Geschaftsfeldes beziehen.
Am Anfang der Geschdftsfeldwahl steht zundchst das

Problem, einen geeigneten PlanungsprozeB zu bestim-
men. Hinter der Frage "welche Planungsrangfolge”" ver-

birgt sich dabei das Dilemma, daB eine simultane Fest-
legung der drei strategischen Planungsvariablen Infor-
mationsfunktion, Bereitstellungstechnologie und rele-
vante Zielgruppe2 nicht moglich ist. Von daher gilt
es, einen "optimalen" ProzeB der sukzessiven Auswahl
der zu erbringenden Funktion, der einzusetzenden Tech-
nologie und der zu bedienenden Abnehmergruppe zu ent-
werfen.

Nach der Festlegung einer geeigneten ProzeBalternative
vertieft sodann der Aspekt "welche Informationen" die

Frage nach dem Zweck bzw. Sachziel der anzubietenden
Dienstleistung. Das Unternehmensmanagement muB bestim-
men, fiir die Unterstiitzung welcher Entscheidungen es
den potentiellen Informationsnachfragern Informatio-
nen anbieten will. Das bedeutet: es muB eine Eingren-
zung der Zweckbestimmung seines Informationsangebotes
(Informationsfunktion) auf bestimmte Klassen solcher
Entscheidungsprobleme vornehmen, fiir deren LOsung es
den erforderlichen Informationsbedarf zu decken be-
strebt und in der Lage ist. Besondere Bedeutung kommt
hierbei dem Problem der angestrebten Qualitat der In-

1 Im Mittelpunkt der Marktbearbeitung steht die Ent-
wicklung segmentspezifischer Marktbeeinflussungs-
strategien. DefinitionsgemdB stellt die Marktbear-
beitung einen integralen Bestandteil des Segmen-
tierungskonzepts dar, das die Aufteilung des Mark-
tes in homogene Kaufergruppen- bzw. -segmente vor-
sieht. Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S.

213 ff. Zur Marktsegmentierung vgl. vor allem Frank,
R.E., Massy, W.F., Wind, Y., Market Segmentation,
Englewood Cl1iffs, N.J. 1972; Bauer, E., Markt-Seg-
mentierung als Marketing-Strategie, Berlin 19763
Bohler, H., Methoden und Modelle der Marktsegmen-
tierung, Stuttgart 1977; Meffert, H., Marktsegmen-
tierung, a.a.0., und Freter, H., Marktsegmentie-
rung, Stuttgart usw. 1983 (im folgenden zitiert

als: Freter, H., Marktsegmentierunyg).

2 Vgl. Abell, D.F., Defining the Business, a.a.0.
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formationsbedarfsdeckung zu. Eine Vielzahl empirischer
Untersuchungen1 weist darauf hin, daB wichtige Anfor-
derungen an die Qualitdt der Informationen - Aktuali-
tat, Schnelligkeit der Bereitstellung, Zuverldssig-
keit und Genauigkeit, Vollstandigkeit, Verdichtungs-
grad etc. - bislang durch die bisher verfiigbaren In-
formationsquellen nicht erfiillt sind. Hier ist es Auf-
gabe des Managements, die zentralen Informationsanfor-
derungen in ihrem angestrebten Ausprdgungsgrad und in
der Rangfolge ihrer Prioritdt festzulegen.

Mit der Frage "welche Technologie?" wirﬁ ein Kernpro-
blem der vorliegenden Markteintrittsentscheidung an-
gesprochen. Die neuen Moglichkeiten, die sich aus der
Verbindung von Computertechnik und elektronischer
Nachrichteniibertragung ergeben, erschlieBen dem Un-
ternehmen im Markt fiir Wirtschaftsinformationen bis-
lang nur in wenigen Ansidtzen genutzte, innovative Wege
der Informationsaufbereitung, -speicherung, -ilbertra-

gung und -manipulierung. Das Management hat hier zu
beurteilen, welche Technologie(n) unter Beriicksich-

1 Vgl. z. B. die Ergebnisse von Untersuchungen zu den
"Problemen der Informationsversorgung kleiner und
mittlerer Unternehmen", die im Rahmen eines Projek-
tes der GID durchgefihrt wurden. Vgl. hierzu Beyer,
W., a.a.0., S. 27 ff.. Vgl. ferner Dirlam, H.-W.,
Langheim, J., Anforderungen an die Informations-
vermittlung in der Fleischindustrie als Beispiel
fir die mittelstdandische Wirtschaft, in: NfD, 31.
Jg., 1980, S. 177 ff.; Hofer, P., Wolff, H. et al.,
Wirksamkeitskriterien einer branchenorientierten
Informationsvermittiungs- und Beratungsstelle fiir
den Maschinenbau, Forschungsbericht ID 78-01 des
BMFT, Basel, April 1978; Schwarting, U., Thoben,
C., Wittstock, M., Nachfrageverhalten kleiner und
mittlierer Unternehmen nach AuBenhandelsinformation
und -beratung. Eine Umfrage im Bereich der Industrie-
und Handelskammer zu Minster, Beitrdage zur Mittel-
standsforschung, Hrsg.: Institut fiir Mittelstands-
forschung - Forschungsgruppe Bonn -, H. 83, Gottin-
gen 1982; Pfaffhausen, A., a.a.0..
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tigung vorhandener Ressourcen und unternehmensspezi-
fischen Know-hows zur bestmoglichen Erfiillung der vor-
gegebenen Informationsanforderungen einzusetzen ist
(sind).

Die Fragestellung “welche Zielgruppe?" betrifft als

vierte im Problembereich der Geschdftsfeldwahl die
zentrale Unternehmensentscheidung, fiir welche in sich
moglichst homogene Gruppe(n) industrieller Abnehmer
die Informationsdienstleistung konzipiert und bereit-
gestellt werden soll. Das Management muB hierbei im
einzelnen entscheiden, nach welchen Kriterien die zur
Auswahl stehenden Zielgruppen bestmoglich abzugrenzen
und nach welcher Selektionsregel einzelne potentielle
Abnehmerunternehmungen in die Marktbearbeitungsakti-
vitdten einzubeziehen sind.

Das Ausgangsproblem im Rahmen der sich an die Markt-
wahl anschlieBenden Marktbearbeitung umreiBt die Fra-
ge der Differenzierung von "Teilsegmenten" innerhalb
der selektierten Zielgruppe. Die Unterscheidung von
Subsegmenten erhdlt ihre Legitimation aus der Erkennt-
nis, daB die Erfolgschancen des Marketingprogramms
eines Anbieters investiver Dienstleistungen in dem
MaBe steigen, "in dem es ihm gelingt, dem Bedarf,

den restriktiven Bedingungen und den Erwartungen
der Abnehmer zu entsprechen. Damit steht die Ana-
lyse der industiellen Abnehmer und ihres Einkaufs-
verhaltens im Mittelpunkt der Oberlegungen. Hier
stellt man fest, daB sich die in Frage kommenden
Unternehmen beziiglich einer Vielzahl von Merkmalen

unterscheiden".1

1 Grone, A., Marktsegmentierung bei Investitionsgii-
tern, Schriftenreihe "Unternehmensfiihrung und Mar-
keting", Bd. 9, Hrsg.: Meffert, H., Wiesbaden 1977,
S. 20.
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Eine zentrale Rolle spielt gerade im vorliegenden Fall
einer hochinnovativen Dienstleistung, ob diese Dienst-
leistung fiir den einzelnen potentiellen Nachfrager
"problemevident" ist.1 Damit ist gemeint, daB der
Nachfrager Einsicht in die Tatsache hat, daB er die
angebotene Dienstleistung zur Losung seiner Probleme
benb’tigt.2 Hinter der Frage "EEEEE?" verbirgt sich

in diesem Zusammenhang das Problem des Managements,
aus dem Vorliegen bzw. dem Fehlen von Problemevidenz
bei einzelnen Abnehmerklassen deren erwartetes Kauf-
verhalten zu prognostizieren und hieraus situations-
addaquate Marktbearbeitungsprogramme zu entwickeln.

Die Frage des "wie?" einer solchen Marktbearbeitung
verweist schlieBlich auf das Problem der optimalen
Gestaltung des Marketingmix.3 Beantworten muB das

Management hier insbesondere die Frage, ob fiir das
Marketing von investiven Dienstleistungen das tra-
dierte Instrumentarium des Konsum- und Investitions-
gitermarketing noch Giiltigkeit hat, oder ob nicht
effizientere Methoden der Klassifizierung und Anwen-
dung der einzelnen MarktbearbeitungsmaBnahmen beste-
hen.

1 Der Aspekt der Problemevidenz wurde als innovati-
ves Konstrukt zur Erkldrung des Beschaffungsver-
haltens bei investiven Dienstleistungen von Engel-
hardt und Schwab in die wissenschaftliche Diskus-
sion eingebracht. Vgl. Engelhardt, H., Schwab, W.,
a.a.0., S. 506 ff.

2Vgl. Engelhardt, H., Schwab, W., a.a.0..

3Der Ausdruck "Marketingmix" bezeichnet dabei "die
zu einem bestimmten Zeitpunkt betroffene Auswahl
von Marketingaktivitdten in einer bestimmten Aus-
prdgung". Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 87.
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3.3 Ziel und Gang der Untersuchung

Ausgehend von der paradigmatischen Eingrenzung der
Problemstellung liegt das Ziel der vorliegenden Un-
tersuchung in der Entwicklung eines Konzepts zur Lo-

kalisierung, Auswahl und Bearbeitung strategischer

Geschaftsfelder im Bereich innovativer Investiv-

dienstleistungen. Der normative Charakter des Kon-

zepts driickt sich in dem Bestreben aus, Hinweise fiir
die“optimale" Gestaltung des Prozesses der Abgrenzung
und Selektion erfolgversprechender Geschaftsfelder
zu liefern. Einen mehr deskriptiven Anspruch erhebt
der zweite Teil der Arbeit, in welchem der Versuch
unternommen wird, das Konstrukt der Problemevidenz
einer investiven Dienstleistung durch geeignete In-
dikatoren zu operationalisieren und alternativen
Marktbearbeitungsstrategien zugrunde zu legen.

Eine partielle Oberpriifung und Illustrierung der ana-
lysierten EinfluBfaktoren, Zusammenhé@nge und Verhal-
tensweisen erfolgt anhand einer explorativen, empi-
rischen Studiej

Aus den Zielen der Untersuchung ergeben sich in An-
lehnung an das oben entwickelte Paradigma die fol-
genden forscherischen Schwerpunkte dieser Arbeit:

(1) Der Entwurf eines problemadidquaten Prozesses
zur Auswahl strategischer Geschaftsfelder im
Bereich elektronischer Informationsdienstlei-
stungen.

(2) Die exemplarische Anwendung und Bewertung
eines Konzepts der iterativen, die Technolo-
gie explizit einbeziehenden Geschaftsfeldwahl,

(3) Die Herausarbeitung und Prifung geeigneter
Kriterien zur Identifizierung und Abgrenzung
der anzubietenden Informationsdienstleistung
und der zu bearbeitenden Zielgruppe.

1 Vgl. Anhang 1, S. 273 dieser Arbeit.



41

(4) Die Operationalisierung des Konstrukts der
Problemevidenz von investiven Dienstleistun-
gen am vorliegenden Beispiel eines elektroni-
schen Informationsdienstes und die Priifung
seiner Anwendbarkeit auf die Mikrosegmentie-
rung einer ausgewahlten Zielgruppe.

(5) Die Entwicklung eines geeigneten Marketing-
instrumentariums fiir die Bearbeitung einzel-
ner Zielsegmente des Informationsdienstes.

Mit dieser Ziel- und Schwerpunktsetzung ist bereits
ein grobes Raster fiir den Gang der Untersuchung ab~-

gesteckt:

Kapitel B befaBt sich mit dem Problemkomplex der Ge-
schaftsfeldwahl. Ausgehend von der Lokalisierung und
Abgrenzung alternativer Geschaftsfelder in ihrer
funktionalen, technologischen und abnehmerbezogenen
Dimension werden mogliche Alternativen der Gestaltung
des Auswahlprozesses diskutiert. Unter Zugrundelegung
einer iterativen Vorgehensweise erfolgt sodann die
Geschdaftsfeldselektion.

Von dem somit bestimmten Geschdftsfeld ausgehend
stellt Kapitel C die Marktbearbeitung in den Mittel-
punkt. Die ausgewdhlten, potentiellen Abnehmergrup-
pen werden nach MaBgabe der bei ihnen zu erwartenden
Problemevidenz in Teilsegmente zerlegt. Diese bilden
dann die Grundlage differenzierter Marktbearbeitungs-
programme.

In Kapitel D erfdhrt das Gesamtkonzept der Auswahl
und Bearbeitung investiver Dienstleistungsmirkte
abschlieBend eine zusammenfassende Wiirdigung.
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B. Auswahl strategischer Geschdftsfelder im Bereich
elektronischer Informationsdienste

1. Definition strategischer Geschdftsfelder

Im Rahmen der strategischen Unternehmensplanung nimmt
die Geschdftsfelddefinition qua ihrer Bedeutung und
Position im PlanungsprozeB eine vorrangige Stellung
ein.1 Versteht man die strategische Unternehmenspla-
nung als "umfassenden, iterativen und dynamischen
ProzeB“z, dann bildet die Abgrenzung und Festlegung

der relevanten Produkt/Markt-Kombinationen ein erstes
strategisches Teilproblem, das in interdependenter
Beziehung zu den nachfolgenden ProzeBphasen steht.

1 Die strategische Unternehmensplanung hat in den ver-
gangenen anderthalb Dekaden im Mittelpunkt des In-
teresses sowohl der Wissenschaft als auch der Praxis
gestanden. Eine vergleichende Analyse der Vielzahl
von Interpretationen und zugewiesenen Begriffsin-
halten findet sich bei Steffenhagen (vgl. Steffen-
hagen, H., Der Strategiebegriff in der Marketing-
planung. Ein literaturkritisch gestiitzter Vorschlag
zur Verwendung des Ausdrucks "Marketing-Strategie",
Arbeitspapier des Instituts fir Marketing der Uni-
versitdt Minster, Hrsg.: Meffert, H., Nr. 29, Min-
ster 1983). Allgemein soll an dieser Stelle unter
strategischer Unternehmensplanung die Ziel- und
MaBnahmenplanung zur globalen Analyse der unterneh-
mensbezogenen Erfolgsquellen und der Entwicklung
langfristig angelegter Konzepte zur Zukunftssiche-
rung verstanden werden. Vgl. zu dieser Definition
vor allem Meffert, H., Wehrle, F., Strategische
Unternehmensplanung, in: HM, o.Jg., 1983, Nr. 2,

S. 50 sowie Galweiler, A., Unternehmensplanung,
Frankfurt, New York 1974, S. 133 ff. und S. 229 ff.
Ein materiell &dhnliches Verstdndnis der strategi-
schen Unternehmensplanung ist inzwischen bei den
meisten Autoren, insbesondere auch im anglo-ameri-
kanischen Raum, zu finden. Vgl. Wehrle, F., Stra-
tegische Marketingplanung in Warenhdusern. Anwen-
dung der Portfolio-Methode, Schriften zum Marketing,
Hrsg.: Meffert, H., Bd. 1, Frankfurt und Bern 1981,
S. 1.

2 Meffert, H., Wehrle, F., a.a.0., S. 50.
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Die empirische Forschung hat in ihrer Konzentration
auf Planungsprozesse, -methoden und -techniken, die
die Analyse bestehender Geschdfte zum Gegenstand hat,
geraume Zeit die Frage der Neu-Definition vorhande-
ner Geschaftsfelder und der Definition neu zu beset-

zender Geschdftsfelder vernachl'a'ssigt:.‘I Diese Tatsa-
che muB insofern erstaunen, als Einigkeit dariiber be-
steht, daB fiir die langfristigen Unternehmensdisposi-
tionen weniger die gegenwdrtige Situation bzw. die
langfristigen Trends als die Briche in diesen Trends
von ausschlaggebender Bedeutung sind.2 Eben solche
Diskontinuitdten geben aber in vielen Fdallen zumin-
dest implizit AnlaB zur Neudeterminierung der Unter-
nehmenstﬁtigkeit.3 Explizit und zwingend ergibt sich
die Notwendigkeit zur Geschdftsfelddefinition immer
dann, wenn das Unternehmen innovative Betdtigungs-
bereiche ersch1ieBt.4

Die vorstehende Charakterisierung des Marktes fir

elektronische Wirtschaftsinformationen macht deut-
lich, daB dieser Markt sich durch einen hohen Inno-
vationsgrad, d. h. durch einen hohen Neuigkeitsgrad

1 Vg

. S. 244; vgl. im gleichen Sinne Kohler, R.,
. S. 266 f. und Meffert, H., Wehrle, F.,

. S. 52.

2 Auf diesen Tatbestand hat bereits Peter Drucker
1968 hingewiesen. Vgl. Drucker, P.F., The Effec-
tive Executive, London 1966, S. 17. Vgl. im glei-
chen Sinne: Pfeiffer, W., Innovationsmanagement
als Know-How-Management, in: Fiihrungsprobleme in-
dustrieller Unternehmungen, Festschrift fir Frie-
drich Thomée zum 60. Geburtstag, Hrsg.: Hahn, D.,
Berlin, New York 1980, S. 440.

3 Als Anlasse fir eine solche Neudefinition der un-
ternehmerischen Geschdftstatigkeit nennt Abell
beispielhaft "strategic issues" wie die Einfiih-
rung neuer Produkte, die Elimination veralteter
Produkte, die ErschlieBung neuer Kundensegmente,
die Diversifikation im Wege der Firmenakquisition
und die Aufgabe bestimmter Geschafte durch Ver-
kauf. Vgl. Abell, D.F., Defining the Business,
a.a.0., S. 6.

4 Vgl. ebenda, S. 7.

Vgl. vor allem Abell, D.F., Defining the Business,
a.a.o.,
a.a.o0.,
a.a.0.,

0.
0.
0.
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der angebotenen Dienstleistungen aus Anwendersicht
auszeichnet. Insofern hat sich das Unternehmen mit
dem Problem eines "pioneering entry"1 auseinander-

zusetzen, im Rahmen dessen es zundchst die Frage

nach der geeigneten Definition des in Frage kommen-
den Problemldsungsbereiches beantworten muB. Ein
solcher Fall steht im vorliegenden Fall im Mittel-
punkt der Betrachtung. Es ist zu prifen, welchen Bei-
trag hierbei die bisher gelieferten Ansdtze der Ge-
schaftsfeldplanung leisten kdnnen.2

1.1 Ansatzpunkte zur strategischen Geschaftsfeld-
definition in der Literatur

1.11 Darstellung alternativer Ansdtze

In der historischen Entwicklung der Diskussion um
die Definition des Betatigungsfeldes einer Unter-
nehmung bestand zundchst lange Zeit die Konvention,
den Unternehmenszweck durch die Festlegung der Pro-
duktart zu fixieren. Mit dem Hinweis Levitts3 auf
die Kurzsichtigkeit einer solch engen Definition der
Geschaftstdtigkeit wich die produktorientierte Be-

1 "Typically, a pioneer enters the market with s
single innovative technology aimed at satisfaction
of a particular customer function". Abell, D.F.,
Defining the Business, a.a.0., S. 220.

2 Ein konziser Oberblick iiber die Verfahren der Ge-
schaftsfelddefinition findet sich bei Kohler, R.,
a.a.0., S. 266 ff. Vgl. hierzu auch Meffert, H.,
Wehrle, F., a.a.0., S. 52 f.

3 In seinem vielfach als "klassisch" bezeichneten
Aufsatz "Marketing Myopia" hat Th. Levitt 1960 auf
die Gefahr der “"Marketing-Kurzsichtigkeit" einer
Geschaftsfeldplanung hingewiesen, die nicht die
technologische Entwicklung bei der Formulierung
des Unternehmenszweckes einbezieht. Vgl. Levitt,
Th., Marketing Myopia, in: HBR, Vol. 38, July-August
1960, S. 45 ff.. Vgl. hierzu auch Levitts retrospek-
tive Betrachtungen aus dem Jahre 1975: Levitt, Th.,
Marketing Myopia, in: HBR, Vol. 53, September-Octo-
ber 1975, S. 26 ff..
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schreibung des Geschaftsfeldes einer Definition, die
sich an den fiir die Unternehmung grundsatzlich rele-
vanten Problemen und den daraus resultierenden Problem-
1osungsmoglichkeiten orientierte. Den Vorwurf des man-

geinden Konkretisierungsgrades einer solchen Geschafts-
felddefinition setzte Ansoff1 die vielzitierte Produkt-
Markt-Matrix entgegen, mit Hilfe derer er den Unterneh-
mensgegenstand als Kombination von Produktarten und Ab-
nehmergruppen kennzeichnete.

Eine richtungweisende Weiterentwicklung dieses Ansat-
zes erfolgte durch Abe]]z, der die Technologiedimen-

sion in die Geschdaftsfelddiskussion einbrachte. Aus-
gangspunkt Abells ist die These, daB das Produkt einer
Unternehmung als das physische Gegenstiick der Anwen-
dung einer Technologie zur Realisierung bestimmter
Problemldsungen fiir eine bestimmte Zielgruppe zu in-
terpretieren sei. Entsprechend definierte er das Ge-
schaftsfeld einer Unternehmung als eine bestimmte
Kombination

- der Funktion, die das Unternehmen im Sinne einer
zu erbringenden Marktleistung wahrnehme,

- der Zielgruppe, fir die diese Funktion wahrgenom-
men werde sowie

- der Technologie, unter Verwendung derer die Funk-
tionserfiillung erfolge.3

1 Vgl. Ansoff, H.I., Corporate Strategy, New York
u. a. 1965, S. 109. Die Produkt-Markt-Matrix wur-
de spdter von Kotler durch die Einbeziehung von
Differenzierungsaspekten weiterentwickelt. Vgl.
Kotler, P., Marketing Management. Analysis, Plan-
ning and Control, 4. Aufl., Englewood CTiffs, N.J.
1980, S. 82 ff.; vgl. ferner Meffert, H., Marketing,
a.a.0., S. 37.

2 Vgl. Abell, D.F., Defining the Business, a.a.0..
3 Vgl. ebenda, S. 17.
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Aus dieser Perspektive werden "'Mirkte' naher nach
Nachfragesektoren und Merkmalen der bedarfskonsti-
tuierenden Probleme beschrieben, wéhrend an die Stel-
le von 'Produkten' die Angabe des Problembezugs ('Func-
tions') und der dafiir in Frage kommenden Technologien
tritt", !

Letztlich bilden damit

- segmentspezifische Bedarfsmerkmale im Rahmen be-
stimmter Funktionserfiillungen

- die Gestaltungsart der anwendbaren Technologien
und grundsdtzliche Gestaltungsschwerpunkte der
sonstigen Marketing-Mix-Bestandteile sowie

- Marktsegmente i. S. relativ homogener Kaufergrup-
pen

den Bezugsrahmen zur Identifikation und Abgrenzung
alternativer Felder der Geschaftstdtigkeit.

1.12 Wirdigung der Obertragbarkeit auf den HMarkt

elektronischer Wirtschaftsinformationsdienste

Ohne im einzelnen auf eine sukzessive Priifung der
skizzierten Ansdtze einzugehen, erscheint mit ho-
her Plausibilitdt die These zuldssig, daB beim Ein-
tritt in einen innovativen Dienstleistungsmarkt die
Suche nach dem geeigneten strategischen Geschafts-
feld unter Zugrundelegung einer dreidimensionalen

1 Kohler, R., a.a.0., S. 268.
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Betrachtung die prazisesten Ergebnisse l'iefert.1 Da-
bei eroffnet das dreidimensionale Raster dem Planen-
den den erforderlichen kreativ-gestalterischen Spiel-
raum, den er fiir seine weitreichenden Diversifika-
tionsiiberlegungen bendtigt. Die Einfiihrung der Tech-
nologie als dritte Dimension liegt hierbei um so nd-
her, als der betrachtete Markt fir Wirtschaftsinfor-
mationen gerade aus den aktuellen technologischen Ent-
wicklungen im Bereich der Nachrichteniibertragung seine
neue, fiir das planende Unternehmen entscheidende Per-
spektive bezieht.

In Anlehnung an Abell empfiehlt es sich, in der Aus-
gangsphase der Geschdaftsfeldplanung zundchst von einem
relativ hohen Abstraktionsniveau auszugehen. In diesem
Sinne kann als Ausgangsraster ein Bezugsrahmen aufge-
spannt werden, innerhalb dessen die Informationsdienst-
leistung

- durch die zu erfillende Informationsfunktion,
- die einzusetzende Obertragungstechnologie sowie
- die zu beriicksichtigenden Abnehmergruppen

definiert wird (vgl. Abbildung 6). Eine Konkretisie-
rung dieser Dimensionen 188t sich erreichen, indem
man die Achsenbezeichnungen problemgerecht spezifi-
ziert. Danach besteht im vorliegenden Fall die Infor-
mationsfunktion des Unternehmens in der Befriedigung
des externen Informationsbedarfs bestimmter Abnehmer-
gruppen, spezifiziert nach den jeweils abnehmerada-
quaten Informationsanforderungen. Auf diese Funktion
ist als dritte Dimension der Modus der Informations-
versorgung abzustimmen.

1 Im Rahmen einer zweidimensionalen Produkt/Markt-
Betrachtung miBte die Frage des einzusetzenden
Obertragungsmediums entweder offengelassen oder
aber vorzeitig, d. h. vor einer fundierten Prii-
fung alternativer Geschdaftsfelder, festgelegt wer-
den (z. B. Datenferniibertragung).



48

INFORMAT IONSFUNKTION

(INFORMAT IONSBEDARF, SFEZIFI-
ZIERT DURCH BESTIMMTE

INFORMAT I ONSANFORDERUNGEN)
A
ABNEHMER-
- GRUPPEN
( INFORMATIONS-
BEDARFSTRAGER)
(BERTRAGUNGSTECHNOLOGIEN
(MODUS DER INFORMATIONS-

VERSORGUNG)

Abb. 6 : Orientierungsraster zur Definition strategischer Ge-
schaftsfelder im Markt fiir Informationsdienstleistungen

1.2 "Informationsfunktion", "Obertragungstechnolo-

gie" und "Abnehmer" als BestimmungsgrodBen drei-

dimensionaler Geschdftsfelder

Informationsfunktion, Obertragungstechnologie und Ab-
nehmergruppen stellen drei "primitive Dimensionen"1
dar, innerhalb derer sich die Geschaftsfeldplanung
vollzieht. Ein erster Schritt zur konkreteren Defi-

nition des geplanten Dienstleistungsspektrums besteht
in der Festsetzung des Umfangs (scope) der einzube-

ziehenden Funktionen, Technologien und Abnehmergrup-

pen. In einem zweiten Schritt ist dariiber zu bestim-

1 Abell, D.F., Defining the Business, a.a.0., S. 17.
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men, welchen Differenzierungsgrad das anzubietende

Dienstleistungspaket entlang seiner drei Dimensio-

nen aufweisen und welcher Grad der Differenzierung

gegeniiber konkurrierenden Anbietern durchgesetzt

werden so]l.’

Aus der Interdependenz dieser drei Entscheidungstat-
bestdnde und ihrer Abhdngigkeit von einer Vielzahl
von EinfluBfaktoren erkldrt sich die besondere Kom-
plexitdt der Geschaftsfeldbestimmung. Der Planende
steht vor dem Problem, entweder friihzeitig strategi-
sche Festlegungen zu treffen, die die Zahl der in
Frage kommenden Geschaftsfeldalternativen stufen-

weise eingrenzt, oder auf schwerpunktbildende Vorent-
scheidungen zu verzichten und sich so in den nach-

folgenden Analyseschritten moglichst viele Entschei-
dungsalternativen offenzulassen. Letzteres steht je-
doch in Konflikt mit dem Bestreben, die Komplexitadt

der Planungsarbeit durch geeignete Heuristiken schritt-
weise zu reduzieren.2 Fir die vorliegende Problemstel-
lung soll vor diesem Hintergrund ein mittlerer Weg ein-
geschlagen werden.

1.21 Operationalisierung der Dimensionen am Bei-

spiel eines institutionellen Informationsan-

bieters

Es sei beispielhaft davon ausgegangen, daB das Manage-
ment der Unternehmung den Suchraum fir sein zukiinfti-
ges Betdtigungsfeld als den Problemlosungsbereich um-
rissen habe, in dem der Ad-hoc-Informationsbedarf von

industriellen Organisationen nach unternehmensexter-

1 Vgl. Abell, D.F., Defining the Business, a.a.0.,
S. 185 ff.; vgl. dazu auch Kdhler, R., a.a.0.,
S. 270.

2 Vgl. hierzu vor allem Kohler, R., a.a.0., S. 270.
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nen Informationen unter Einsatz telekommunikativer

Obertragungsmoglichkeiten zu decken ist. Durch diese

grundsdtzliche Festlegung trifft das;Unternehmen zu-
gleich die Entscheidung zur Exklusion anderer Problem-
1osungsbereiche. So verzichtet es beispielsweise darauf,
andere Informationsfunktionen (z. B. periodische Be-
richterstattung zu bestimmten Themen) zu iibernehmen
oder andere Abnehmergruppen (z. B. wissenschaftliche
Institutionen, Verbdnde, etc.) zu beriicksichtigen.

Des gleichen sollen (grundsatzlich) nicht-elektroni-
sche Bereitstellungsformen (rein papiergestiitzte In-
formationen oder personliche Informationsberatung)

aus dem zu erbringenden Leistungsspektrum ausgeklam-
mert bleiben. Das so begrenzte Suchfeld der Unterneh-
mung im Markt fir Wirtschaftsinformationen gibt Abbil-
dung 7 wieder. Es gilt nunmehr, den gegebenen Ent-
scheidungsraum entlang seiner drei Dimensionen auf-
zugliedern.

1.211 Operationalisierung der Funktionsdimension

Mit der ndaheren Beschreibung der Funktionsdimension
stellt sich dem Planenden die Aufgabe, festzulegen,
welche Informationsfunktionen i. S. der Losung ad hoc
auftretender Informationsprobleme sein Unternehmen

als extern agierende Dienstleistungsinstitution grund-
satzlich fir Wirtschaftsorganisationen erfiillen kann.
Konkret ist das maximale Angebotsspektrum an unter-
nehmensexternen Informationen zu benennen und aufzu-
schliisseln. Hierbei ergeben sich zwei hochgradig in-
terdependente Probleme:

1. Die Wahl geeigneter Kriterien zur Unterscheidung
einzelner Informationsbedarfsbiindel.

2. Die Festlegung des Aggregationsniveaus der einzel-
nen Informationsbedarfsbiindel.



51

INFORMATIONS-
FUNKTION

ABNEHMERGRUPPEN

]
1
|
]
]
|
| MARKT FUR
| ELEKTRONISCHE
) WIRTSCHAFTS-
. INFORMATIONEN
]
AUSWERTUNGEN/ |
BERECHNUNGEN 1
]
]
1
)
|
[}

PERIODISCHE
INFORMATION

AD-HOC-
INFORMATION

S
UBERTRAGUNGS-
TECHNOLOGIE
(TRAGERMEDIUM)

Abb. 7: Der Markt fiir elektronische Wirtschaftsinformationen als Ausgangspunkt
zur Festlegung strategischer Geschaftsfelder
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Eine pragmatische Ldosung beider Probleme kann darin
bestehen, von einer Unterscheidung der Informationen
nach inhaltlichen Gesichtspunkten auszugehen und die

Informationen z. B. nach betrieblichen Funktionen
(Personal, Finanzen, F + E, Marketing, etc.) zu un-
tergh'edern.1 Dabei bleibt es grundsdtzlich unbelas-
sen, die so gebildeten Informationsbedarfsbindel wei-
ter zu disaggregieren. Entsprechend miiBten z. B. mar-
ketingrelevante Informationen in einzelne Komponenten
wie Produktinformationen, Kundeninformationen, Infor-
mationen iiber Absatzwege etc. entflochten werden.

Eine zweite grundsdtzlich denkbare Gliederungssyste-
matik kann darin bestehen, die Informationen nach
MaBgabe bestimmter Anforderungen zu unterscheiden,
so z. B. nach der erforderlichen Schnelligkeit der
Bereitstellung ("Sofortinformationen" vs. "innerhalb
einer gesetzten Frist bereitzustellende Informatio-
nen"), der Aktualitdat ("tagesaktuelle Informationen"”
vs. "historische Informationen") oder des Verdich-
tungsgrades ("Kurzinformationen" vs. "umfassende In-
formationen").

Besonders konsequent, weil auf den eigentlichen In-
formationszweck abstellend, ware schlieBlich die Un-
tergliederung der Informationsfunktion nach Entschei-
dungseinheiten. Solche Entscheidungseinheiten lassen

1 Eine solche Unterteilung findet sich vielfach bei
der Unterscheidung alternativer Formen betriebli-
cher Informationssysteme, so z. B. im Rahmen einer
empirischen Untersuchung Kdhlers und Heinzelbeckers,
die sich mit dem Stand der Verbreitung und den Ein-
stellungen deutscher Unternehmen zu Management- und
Marketinginformationssystemen befaBt. Vgl. Kohler,
R., Heinzelbecker, K., a.a.0., S. 271.
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sich als Klassen relativ homogener Entscheidungspro-
bleme interpretieren und durch die drei Dimensionen
"Entscheidungsebene" (wer?), "Entscheidungsphase"
(wann?) und"Entscheidungsbereich' (wofiir?) beschrei-
ben.1 Nachteilig an einer solchen Unterscheidung
einzelner Entscheidungseinheiten ist die abermalige
Erhohung der Problemkomplexitdt. Sie besteht darin,
daB statt einer nunmehr drei Subdimensionen zu opera-
tionalisieren sind.

Zur Reduzierung der Problemkomplexitdat empfiehlt sich
vor diesem Hintergrund eine verhdltnismaBig einfache
Heuristik, die die Aufmerksamkeit auf zwei strategi-
sche Elemente der geplanten Informationsdienstlei-
stung lenkt:

- die Deckung von ad hoc auftretendem Informations-
bedarf,

- die Beschréankung auf unternehmensexterne Informa-
tionen.

Unter Beriicksichtigung dieser zwei Elemente reduziert
sich die Zahl der in Frage kommenden Informationsbe-

reiche "automatisch" um jene unternehmerischen Funk-

tionen, die nur in sehr begrenztem Umfang externe In-
formationen bendtigen. Vielfach sind dies gleichzei-

tig solche Entscheidungsbereiche, wo die kontinuier-

liche Informationsversorgung durch bereits implemen-

tierte hausinterne Systeme gewdhrleistet ist.

1 Vgl. in diesem Sinne Heinzelbecker, K., EDV-MIS,
a.a.0., S. 405 und derselbe, Marketing-Informa-
tionssysteme, a.a.0., S. 136.
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1 und der

2

Als Ergebnis intensiver Expertengespriche
eingehenden Analyse von Sekunddrinformationen® soll
an dieser Stelle eine Aufgliederung der fiir die Un-
ternehmung in Frage kommenden Informationsfunktionen

nach folgenden Wissensbereichen erfo]gen:3

- Personal/Aus- und Weiterbildung,

- AuBenhandel/Export,

- Wirtschaftsrecht,

- gesamtwirtschaftliche Entwicklung/Konjunktur,
- Branchen/Markte,

- Anschriften/Firmenauskiinfte,

- Finanzen/Steuern,
Technologie/Produktinnovationen.

1 Die Gesprdche fanden in Form von Expertenrunden im
Zeitraum zwischen Oktober 1981 und Juni 1983 statt.
Beteiligt waren Medienfachleute, Marktforscher und
Experten aus dem Bereich der Textdokumentation eines
namhaften deutschen Verlagshauses.

2 Die Analyse konzentrierte sich schwerpunktmdaBig auf
das derzeit international vorhandene Angebot an ex-
terner Wirtschaftsinformation und Beratung. Die ge-
wahlte Unterteilung spiegelt in wesentlichen Eck-
punkten die inhaltlichen Strukturen dieses Angebots
wieder. Dabei wurden Bereiche, die durch internatio-
nal etablierte Datenbanken bereits weitgehend abge-
deckt werden (z. B. Patent-Datenbanken) bewuBt aus
der weiteren Betrachtung ausgeklammert.

3 Abgrenzungsprobleme der Bereiche untereinander kon-
nen in diesem Stadium der Planung vernachldssigt
werden, da die konkrete Zuordnung der Informatio-
nen zu einzelnen Bereichen erst mit dem Aufbau der
entsprechenden Datenbanken virulent wird.
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1.212 Operationalisierung der Technologiedimension

Die Spezifizierung der verwendbaren Technologien hangt
wesentlich von der Beantwortung mehrerer interdependen-
ter Einzelfragen ab. Geht man davon aus, daB defini-
tionsgemaB ausschlieBlich Formen der Telekommunikation
zum Einsatz kommen sollen, ergibt sich zundchst das
Problem der zweckmaBigen Systematisierung bzw. Aggre-
gation. Es besteht z. B. die Moglichkeit, grundsdatz-
lich zwischen Text-, Festbild- und Sprachkommunika-
tion oder aber zwischen Online- (Direkt-) und Off-
line-Kommunikation zu unterscheiden1 (vgl. Abbildung
8). Die Heterogenitdt der einzelnen Telekommunika-

tionsdienste hinsichtlich ihrer Verfiigbarkeit und
Leistungscharakteristika2 148t in diesem Zusammen-
hang jedoch keine der genannten Aggregationsmoglich-
keiten als sinnvoll erscheinen.

1 Weitere Unterscheidungen konnen z. B. hinsichtlich
der Gleichzeitigkeit der Kommunikation seitens Sen-
der und Empfanger (synchrone vs. asynchrone Tele-
kommunikation) oder der Betriebsart (Richtung des
Nachrichtenflusses: simplex, halbduplex, duplex)
vorgenommen werden. Zur ndheren Charakterisierung
und Systematisierung unterschiedlicher Telekommuni-
kationsformen siehe z. B. Fellbaum, K.-R., a.a.0.,

S. 108; Musiol, A., Einheit der Biiroarbeit und Viel-
falt der Biromaschinen - eine Analyse der heutigen
und eine Prognose der kiinftigen Biirosituation - 1.
Teil, in: Zf0, 50. Jg., 1981, H. 2, S. 75 ff.; Picot,
A., Anders, W., Telekommunikationsnetze als Infra-
struktur neuer Entwicklungen der geschaftlichen Kom-
munikation, in: WiSt, 12. Jg., April 1983, H. 4,

S. 187 ff. (im folgenden zitiert als: Picot, A.,
Anders, W., Netze); Wagner, H., Unternehmensfiihrung
und neue Informationstechnologien. Auswirkungen auf
Unternehmensstrategie und Unternehmensorganisation,
Arbeitspapier der Wissenschaftlichen Gesellschaft

fir Marketing und Unternehmensfiihrung e.V., Hrsg.:
Meffert, H., Wagner, H., Nr. 13, Minster 1983, ins-
bes. S. 8 ff. Formen der Bewegtbild-(Fernsehen) und
Datenkommunikation (Fernsteuern, Ferniiberwachen, Da-
tenferniiberwachen) werden beim vorliegenden Entschei-
dungsproblem aufgrund mangelnder Relevanz bewuBt aus-
geklammert.

2 Vgl. hierzu insbesondere die Ausfiihrungen unter
Punkt 3.222 dieses Kapitels.
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Als zweite Frage ist zu kldren, ob grundsatzlich alle
Telekommunikationsmdglichkeiten beriicksichtigt werden
sollen. Diskussionen mit Medienexperten bestatigen
hier die ZweckmdBigkeit der Entscheidung, das Kabel-
fernsehen und den Kabeltextabruf auszuschiieBen, da
mit einem mittelfristig ausreichenden Distributions-

grad dieser Kommunikationskandale nicht zu rechnen ist.1

ONLINE OFFLINE
- BILDSCHIRMTEXT* - FERNSCHREIBER
(TELEX)
- KABELTEXTABRUF*
TEXT- - DATENFERNUBER- - BUROFERNSCHREIBER
KOMMUN I KATION TRAGUNG (TELETEX)
(TEXTUBERTRAGUNG
PER STAND- ODER
WAHLLEISTUNG)
FESTBILD- - KABELFERNSEHEN - TELEKOPIERER
KOMMUNIKATION MIT RUCKKANAL (TELEFAX)
SPRACH- -
KOMMUNI KAT 10N TELEFON

® BEI DIALOG MIT EINEM ANGESCHLOSSENEN EXTERNEN RECHNER

Abb. 8 : Systematik relevanter Telekommunikationsformen

1 Nach Expertenschatzung ist in der Bundesrepublik
Deutschland mit einem offentlichen Fernmeldedienst
"Kabeltext" nicht vor den neunziger Jahren zu rech-
nen. Vgl. z. B. Picot, A., Anders, W., Telekommuni-
kationsdienste fiir den Geschaftsbereich, in: WiSt,
12. Jg., Juni 1983, H. 6, S. 277 (im folgenden zi-
tiert als: Picot, A., Anders, W., Dienste); Kaiser,
W., Kabeltext und Kabeltextabruf, in: Elektronische
Textkommunikation. Vortrage des vom 12. - 15. Juni
1978 in Miinchen abgehaltenen Symposiums, Hrsg.:
Kaiser, W., Berlin, Heidelberg, New York 1978, S.
70 ff.
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Zudem handelt es sich hier um Medien, deren Nutzung

nahezu ausschlieBlich auf privater Seite stattfinden
. 1

wird.

SchlieBlich bleibt die Frage zu beantworten, welcher
Bedeutungsinhalt dem Terminus "verwendbare Technolo-
gie" als Dimension des strategischen Suchraumes zu-
gewiesen werden soll. Versteht man ihn allgemein als
Synonym des Begriffes "eingesetztes Telekommunika-
tionsmedium"z, so ist zu beriicksichtigen, daB Infor-
mationsanfrage und Informationsiibermittlung iber un-

1 Diese Auffassung bestatigt u. a. das Ergebnis einer
Erhebung iUber "Neue Medien im Management-Urteil"”,
die 1982 vom Institut fiir Marketing der Universitdt
Minster durchgefiihrt wurde. Vgl. Meffert, H., Neue
Medien im Management-Urteil, in: asw, 25. Jg., 1982,
H. 6, S. 72 ff., insbes. S. 75; vgl. ferner Middel-
hoff, Th., Walters, M., Akzeptanz neuer Medien -
Eine empirische Analyse aus Unternehmersicht. Ar-
beitspapier des Instituts fir Marketing der Univer-
sitdt Minster, Hrsg.: Meffert, H., Nr. 27, Minster
1981, und Meffert, H., Bruhn, M., Middelhoff, Th.,
Neue Medien. Situation und Stand der Diskussion in
der Bundesrepublik Deutschland, Arbeitspapier der
Wissenschaftlichen Gesellschaft fiir Marketing und
Unternehmensfiihrung e.V., Hrsg.: Meffert, H., Wag-
ner, H., Minster 1981, S. 45 ff.

2 Der Begriff "Telekommunikationsmedium" soll hier wie
im folgenden synonym fiir "Telekommunikationsdienst"
verwandt werden. Unter Telekommunikationsdienst ver-
steht man die "Leistungen von nachrichtentechnischen
Systemen, die Teilnehmern von offentlichen oder pri-
vaten Unternehmern angeboten werden, um ihre Tele-
kommunikationsbediirfnisse zu erfillen" (Fellbaum,
K.R., a.a.0., S. 106). In der Bundesrepublik Deutsch-
land hat die Deutsche Bundespost das Angebotsmonopol
fir allc nennenswcrten Telekommunikationsdienste
inne. Das kennzeichnende Merkmal dieser Dienste be-
steht darin, daB der Nachrichtenaustausch auf der
Grundlage offentlich anerkannter, meist internatio-
naler Standards erfolgt, daB die Dienstgiite vom Tra-
ger des Netzes garantiert wird und daB alle Teilneh-
mer in einem offentlichen Teilnehmerverzeichnis er-
faBt sind. Vgl. hierzu Picot, A., Anders, W., Netze,
a.a.0., S. 187.
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terschiedliche Medien abgewickelt werden konnen. So
ist es ohne weiteres denkbar, daB Nutzer des Infor-
mationsdienstes z. B. iiber Bildschirmtext Informatio-
nen anfordern, deren Umfang die Obertragungskapazi-
tdt dieses Mediums iberfordert. Hier ist grundsdtz-
lich zu kldren, ob die Anforderung eines postali-
schen Versandes von Informationen (z. B. Original-
quellen Btx-gespeicherter Abstracts) als Option ein-
bezogen werden soll.

Vor dem Hintergrund dieses Problems erscheint es
zweckmdBig, die Technologie als Kombination sinn-

voller Informationsabruf- und -iibermittliungsmodi

zu interpretieren. Die Gesamtzahl der plausiblen
Kombinationsmoglichkeiten gibt Abbildung 9 wieder.
Die einzelnen Kombinationen 2.1 bis 7.7 stellen da-

1

mit die insgesamt einzubeziehenden technologischen
Alternativen im Raster des strategischen Suchfeldes
dar.

1.213 Operationalisierung der Abnehmerdimension

Im Rahmen der Konkretisierung der Abnehmerdimension
steht die Aufgabe im Vordergrund, die Gesamtheit der
potentiellen industriellen Abnehmer in Marktsegmente
zu unterteilen, die hinsichtlich ihres Bedarfs und
ihres Kaufverhaltens weitgehend homogen sind.2 Mit
dieser Erfassung einzelner relevanter Teilmarkte wird

1 Der Beurteilung der Plausibilitdt der einzelnen Fel-
der liegt dabei der MaBstab verninftigen unternehme-
rischen Verhaltens in einer spezifischen Informa-
tionsbedarfs-Situation zugrunde. In diesem Sinne ist
es z. B. nicht plausibel, daB das Unternehmen ange-
forderte Informationen per Bildschirmtext iibermit-
telt, wenn eine Anfrage per Telex vorliegt. Vielmehr
wird die Obermittlung per Bildschirmtext sinnvoller-
weise nur im Wege des Abrufs von Informationen aus
Btx-gespeicherten Datenbestanden erfolgen.

2 Vgl. Abell, D.F., Defining the Business, a.a.0., S.
170; Hinterhuber, H.H., Wettbewerbsstrategie, Ber-
1in, New York 1982, S. 41; Kohler, R., a.a.0., S.
271.
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bereits in einer frihen Phase des Planungsprozesses

ein wichtiger Schritt zur Makrosegmentierung des Ge-

samtmarktes vorweggenommen.1 Die Anforderungen an eine

solche Aufteilung der potentiellen Abnehmerschaft ver-

langen, daB das zugrunde gelegte Segmentierungskriterium

- einen engen Bezug zum Kaufverhalten hat und zu einer
Trennung der Kaufverhaltensweisen fiihrt,

- meBbar ist,

- im Zeitablauf stabil bleibt,

- einen Bezug zur Marktbearbeitung aufweist,

- die Ansprechbarkeit der Segmente gewdhrleistet und

- Ookonomisch vertretbare SegmentgroBen produziert.2

Bereitet eine Makrosegmentierung unter Beriicksichti-
gung dieser Kriterien im ("normalen") Falle einer
bereits vorhandenen Marktleistung nicht unbetrdcht-
liche Schwierigkeitena, so treten diese in gestei-
gerter Form auf, wenn die Abnehmersegmentierung fiir
eine noch nicht prdazisierte bzw. nur in groben Ziigen
umrissene Dienstleistung vorgenommen werden soll. Es

1 Zur Unterscheidung von Makro- und Mikrosegmentierung
vgl. vor allem Wind, Y., Cardozo, R., Industrial Mar-
ket Segmentation, in: IMM, Vol. 3, 1974, S. 153 ff.;
vgl. hierzu auch Webster, jr., F.E., Industrial Mar-
keting Strategy, New York u. a. 1979, S. 80 f. und
S. 124 f.; Engelhardt, W.H., Ginther, B., Investi-
tionsgiitermarketing, Stuttgart u. a. 1981, S. 89 ff.;
Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, Miinchen
1982, S. 80 f.

2 Vgl. dazu vor allem Grone, A., a.a.0., S. 43 ff.
sowie Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.0., S.
43 ff.; eine Auswahl dieser Kriterien findet sich
z. B. auch bei Frank, R.E., Massy, W.F., Wind, Y.,
Market Segmentation, Englewood Cliffs, N.J. 1972,
S. 27 f.; Bdhler, H., Methoden und Modelle der
Marktsegmentierung, Stuttgart 1977, S. 36 ff.;
Kotler, Ph., a.a.0., S. 164 f..

3 Die Schwierigkeiten resultieren aus der Tatsache,
daB zwischen den eher robusten Kriterien der Ma-
krosegmentierung einerseits und dem Kaufverhalten
bzw. der Marktbearbeitung der industriellen Abneh-
mer andererseits i.d.R. nur sehr begrenzte Beziige
bestehen. So 13Bt sich aus der Untergliederung von
Unternehmen nach ihrer GroBe, Branche, Nutzungs-
intensitdt, regionale Lage etc. allenfalls grobe
Hinweise fiir die Bearbeitung der so unterteilten
Unternehmensgruppen ableiten.
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leuchtet unmittelbar ein, daB die Abnehmersegmentierung
zum Beispiel ganz andere Formen annehmen wird, wenn es
um das Angebot von AuBenhandelsinformationen iiber Bild-
schirmtext geht, als dann, wenn das Angebot von Firmen-
auskinften im Wege des "on-line information retrieval"
betrachtet wird. Der Planende steht somit vor der Si-
tuation, die gemeinsamen zentralen Merkmale seiner ge-
planten Dienstleistung im Sinne eines kleinsten gemein-
samen Nenners der moglichen Angebotsalternativen zu fin-
den und diese als Ausgangspunkt fiir die Segmentierung
zu nehmen. Entsprechend missen fir das unterstellte
fiktive Globalprodukt die Kaufvoraussetzungen ermit-

telt, das Kaufverhalten antizipiert, die Instrumente
der Marktbearbeitung festgelegt werden usw., um an die-
sen MaBstdben die "Giite der Segmentierungskriterien -
gemessen durch die Nahe des Bezuges - zu beurteilen.

Diese Ausfihrungen machen deutlich, daB eine endgilti-
ge, differenzierte Unterscheidung der Abnehmergruppen
in der Phase der Geschdftsfelddefinition wenig sinn-

voll - sofern lberhaupt moglich - ist. Aufgrund des
zwangsldufig niedrigen Informationsstandes kann die
Unternehmung mogliche Unterscheidungsmerkmale nur ten-
tativ und vorlaufig fest]egen.1 Solche Unterscheidungs-
kriterien beziehen sich geeigneterweise zundchst auf
direkt beobachtbare, duBere Merkmale.2 Als solche wer-
den in der Literatur am haufigsten die organisations-
demographischen Merkmale “"UnternehmensgroBfe”" und
"Branche" herangezogen.3

1 Vgl. in diesem Sinne auch Kohler, R., a.a.0., S. 272.

2 Kriterien zur Makrosegmentierung finden sich z. B.
bei Grone, A., a.a.0., S. 51 ff.; Frank, R.E., Massy,
W.F., Wind, Y., a.a.0., S. 95; Scheuch,.F., Investi-
tionsgiiter-Marketing, Opladen 1975, S. 67 sowie Boh-
ler, H., a.a.0., S. 63 ff. Abgrenzungskriterien im
Bereich investiver Dienstleistungen benennt Kaufmann,
E.J., a.a.0., S. 101.

3 Vgl. vor allem Grone, A., a.a.0., S. 52; Wind, Y.,
Cardozo, R., a.a.0., S. 156 f. sowie Kaufmann, E.J.,
a.a.0., S. 100 f.
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Wenn im folgenden eine Untergliederung der Abnehmer-
dimension nach UnternehmensgroBen (gemessen durch Um-
satz) vorgenommen wird, so soll dies nicht auf eine
Oberlegenheit einer solchen Segmentierung im Markt
elektronischer Wirtschaftsinformationsdienste hin-
weisen, sondern ist vielmehr beispielhaft zu verste-
hen. An spdterer Stelle im ProzeB der Geschdftsfeld-
planung hat - im Rahmen der Abnehmerselektion - an
die Stelle dieses einzelnen Merkmals eine Kombina-
tion von Kriterien zu treten, die bestmoglich im-
stande ist, erfolgstrdchtige Segmente von weniger
erfolgstrdchtigen zu trennen. Eine soliche Unterschei-
dung wird um so eher mdglich sein, "je besser es mit
Hilfe einer innovativen Segmentierung gelingt, Markt-

nischen aufzudecken bzw. durch eine moglichst homo-
gene Zusammenfassung von Abnehmerbediirfnissen die
Grundlagen fiir eine moglichst bedarfsadaquate, die
Kauffahigkeit und -bereitschaft der Abnehmer beriick-
sicht:gende Gestaltung der Problemidsungen zu schaf-
fen".

1.3 Strategischer Suchraum als Ausgangsraster der
Geschdftsfeldwahl

Mit der Konkretisierung der drei Dimensionen des stra-
tegischen Entscheidungsraumes ist die Voraussetzung
zur Lokalisierung und Auswahl des aus der Sicht der
Unternehmung optimalen Geschaftsfeldes geschaffen.
Abbildung 10 gibt fiir das beispielhaft betrachtete
Unternehmen den relevanten Suchraum als Markt fiir

elektronische Wirtschaftsinformationen wieder. Die-

ser Markt setzt sich aus einer Vielzahl fiir das Un-
ternehmen grundsdtzlich in Frage kommender Funktions-/
Technologie-/Abnehmersegmente (FTA-Segmente) zusammen.

1 Walters, M., a.a.0., S. 71.
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Eine beliebige Kombination solcher Segmente kann aus
dem nachfolgenden SelektionsprozeB als das fiir das
Unternehmen geeignetste Geschaftsfeld hervorgehen.

In der Literatur wird an dieser Stelle mit Recht auf
das besondere Problem der dreidimensionalen Geschdafts-
feldplanung hingewiesen, das in dem unvermeidbaren
Einbeziehen einer oft nicht mehr handhabbaren Anzahl
von FTA-Segmenten besteht.! In der Tat wichst mit zu-
nehmender Differenzierung der Dimensionen die Anzahl
der Analyseeinheiten, fiir die strategische Daten
(Marktpotentiale, Konkurrenzintensitat etc.) gesam-
melt und ausgewertet werden miissen, exponentiell an.
Hinzu kommt, daB im Rahmen der Analyse keine Unab-
hangigkeit zwischen den einzelnen FTA-Segmenten zu
unterstellen ist. Insofern miissen zur Beriicksichti-
gung moglicher komplementdarer oder konfliktarer Ef-
fekte streng genommen neben den einzelnen Segmenten
auch alle moglichen Segmentkombinationen in die Be-
wertung einbezogen werden.

Aus Griinden der Planungsdkonomie ergibt sich vor die-
sem Hintergrund notwendig der Zwang zu einem verein-
fachenden Vorgehen. Eine Moglichkeit konnte hier in
dem Verzicht auf die explizite Analyse einer der Di-
mensionen bestehen.Z Eine solche Verkiirzung des Pro-
blems der Geschdaftsfeldplanung erscheint jedoch nur
dann zuldssig, wenn keine Unabhdngigkeit zwischen den
Dimensionen besteht. Eben diese Unabhdngigkeit unter-
stellt jedoch der dreidimensionale Ansatz, indem er
die drei Dimensionen orthogonal, d. h. im rechten Win-
kel aufeinanderstoBen 1dBt. Dies bedeutet, daB es
keine systematischen Abhdngigkeiten z. B. zwischen
Funktion und Technologie derart geben kann bzw. darf,
daB durch die Funktion immer auch schon die Technolo-
gie vorbestimmt ist. Solche Abhdangigkeiten Tassen sich
im Markt elektronischer Informationsdienste nicht
feststellen; eine bestimmte Information erfordert
nicht zwangsldufig den Einsatz einer bestimmten Uber-
tragungsform. V1eimehr liegt die Zuordnung im Ermes-
sen des Planenden.

Als Fazit der Oberlegungen ergibt sich, daB mit der
expliziten Beriicksichtigung der drei relevanten Ge-
schaftsfelddimensionen die Frage der Reduktion der
Problemkomplexitat zundchst ungeldost bleibt. In dem
Problem, die Gesamtheit moglicher Analyseeinheiten

1 Vgl. vor allem Walters, M., a.a.0., S. 78 ff.
2 Vgl. ebenda, S. 79.
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bewaltigen zu mUssen1, offenbart sich dem Planenden
das Dilemma, entlang der Funktionsdimension eine In-
formationsdienstleistung auswdhlen zu missen, deren
geeigneter Nutzer (entlang der Abnehmerdimension) ex
ante nicht bekannt ist, deren Markterfolg jedoch maB-
geblich von den Merkmalen und Bediirfnissen dieses spe-
zifischen Nutzers abhangt. Die faktische Undurchfihr-
barkeit einer simultanen und somit optimalen LGsung
dieses Problems macht eine Problemdekomposition er-

2, die die Aufgabe der Bewertung des ge-

forderlich
suchten Geschdaftsfeldes auf eine Bewertung einzelner
Segmente herunterbricht. Damit wird jedoch das Pro-

biem der groBen Zahl von Analyseeinheiten geschaffen.

Ein praktikabler Ausweg aus diesem Dilemma kann nun
darin bestehen, iiber eine sukzessive Auswahl der zu

erbringenden Funktion, der einzusetzenden Technolo-
gie und der zu bedienenden Abnehmergruppe zu einer

Bestimmung des bestgeeignetsten Geschaftsfeldes zu

gelangen. Hierzu ist jedoch zuvor die strategische

Festlegung dariber zu treffen,

- welche grundlegende Geschéftsfeldstrategie ange-
wandt und

- in welcher Abfolge die einzelnen-Dimensionen im

Rahmen des strategischen Auswahlprozesses beriick-
sichtigt werden sollen.

1 Im vorliegenden Fall handelt es sich um (8x17x9)=
1224 FTA-Segmente (vgl. auch Abbildung 10).

2 Vgl. hierzu Kirsch, W., Die Handhabung von Ent-
scheidungsproblemen, Miinchen 1978, S. 189 ff..
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2. Wahl der Geschdftsfeldstrategie und Bestimmung
des Auswahlprozesses

2.1 Begrenzungsfaktoren der Geschdaftsfeldselektion

Mit der Auswahl einzelner Funktionen, Technologien
und Abnehmergruppen zur Bestimmung eines neuen Ge-
schaftsfeldes steht das Unternehmen vor dem Problem,
im Sinne einer quasi-optimalen Innovationsplanung die
grundsdtzlichen Begrenzungsfaktoren seiner Handlungs-

moglichkeiten zu erfassen und in geeigneter Weise zu

gewichten.

Ausgehend von der Uberlegung, daB eine erfolgreiche
Dienstleistungsinnovation letztlich mit der Akzeptanz
der Dienstleistung am Markt endet, stellt der Markt-
bedarf nach der geplanten Dienstleistung einen ent-
scheidenden Begrenzungsfaktor fiir die Wahl des Ge-
schaftsfeldes dar. Andererseits hat sich das Unter-
nehmen an den ihm gesetzten Grenzen des "Machbaren”
zu orientieren. Die Nahe der geplanten Innovation zum
bisherigen Angebotsprogramm, produktions- und entwick-
lungstechnische Synergien, verfiigbare Ressourcen und
vorhandenes Know-how determinieren den "Aktionsra-
dius", der dem Unternehmen fir seine Planung gege-
ben ist. Damit begrenzen Marktpotential und Unter-

nehmenspotential das Feld, innerhalb dessen der In-

novationsprozeB zu planen ist.

1 Vgl. hierzu und zum folgenden insbes. Hiibner, H.,
Produktinnovation und Produktion. Moglichkeiten
und Grenzen der Nutzung von Erfolgsfaktoren der
Produktion fiir die marktorientierte Innovation,
in: Marktorientierte Unternehmensfiihrung: Wiss.
Tagung des Verbandes der Hochschullehrer fiir Be-
triebswirtschaft, Wirtschaftsuniversitdt Wien 1983,
Hrsg.: Mazanec, I., Scheuch, F., Wien 1984, S. 377 ff..
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Abbildung 11 kennzeichnet das Aktionsfeld einer Un-
ternehmung, das die Einfiihrung eines innovativen
elektronischen Informationsdienstes plant. Um das
Innovationsrisiko auf einem moglichst niedrigen Ni-
veau zu halten, muB sich das Unternehmen auf der einen
Seite auf die Basis seiner besonderen Ressourcen und
Fahigkeiten beziehen. Diese kdnnen sowohl die mogli-
chen, vorhandenen Informationsbasen als auch die
Technologien betreffen, mit denen das Unternehmen
bereits Erfahrungen gesammelt hat. SchlieBlich kommt
als dritte Ressourcenquelle einer gefestigten Abneh-
merbasis eine wesentliche Bedeutung zu. Gerade im
Dienstleistungsbereich ebnet ein vorteilhaftes und
ausreichend verbreitetes Unternehmensimage oftmals
neuen Marktangeboten den Weg zu einer schnellen Ak-
zeptanz.1

Neben dem Vorhandensein entsprechender Ressourcen
ist die Realisierbarkeit der neuen Informationsdienst-
leistung abhdangig von dem dienstleistungstechnischen

Know-how der Unternehmung. Dieses betrifft im vorlie-
genden Fall sowohl redaktionelle und dokumentarische
Fahigkeiten als auch die Verfiigharkeit der notigen
Software und Orgware. Beide sind erforderlich, um

das Leistungspotential zur Realisierung der Dienst-
leistungsvorhaben aufzubauen und die dauernde (tech-
nische) Funktionsfahigkeit des Dienstleistungssystems
("Servuctions-Systems"z) Zu garantieren.

1 Vgl. Thomas, D.R.E., Strategie in Dienstleistungs-
unternehmen, in: HM, o. Jg., 1983, H. 2, S. 45;
Levitt, Th., Marketing success through differen-
tiation - of anything, in: HBR, Vol. 58, January-
February 1980, S. 84 (im folgenden zitiert als:
Levitt, Th., Marketing success).

2 Langeard, E., Grundfragen des Dienstleistungsmarke-
ting (ins Deutsche iibertragen und bearbeitet von
Pardey, R.), in: Marketing-ZFP, 3. Jg., 1981, H. 4,
S. 234 ff.. Der Begriff "Servuctions-System" ergibt
sich dabei aus der Verkniipfung von "Dienstleistung"
(Service) und (Dienstleistungs-) "Produktion", die
synchron erfolgen.
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Seitens des Marktpotentials sind es der qualitative

und quantitative Marktbedarf, die das Feld der Inno-
vationsplanung entscheidend determinieren. Der quali-
tative Marktbedarf stellt dabei auf den Bedarf nach

der jeweiligen Abnehmerfunktion ab, die mit der Dienst-
leistung erbracht werden soll. Mit der quantitativen
Dimension ist das realisierbare mengenmé@Bige Absatzvo-

Tumen der Unternehmung angesprochen. Dariiber hinaus
sind die Voraussetzungen des Marktes zur Inanspruch-
nahme eines vom Unternehmen als vorteilhaft erkann-
ten Informationsdienstes von Bedeutung (z. B. das Vor-
handensein der entsprechenden informationstechnologi-
schen Infrastruktur).

Im Spannungsfeld zwischen markt- und unternehmensbe-
zogener Machbarkeit bestimmen als interdependenter
EinfluBfaktor die Aussichten hinsichtlich einer wirt-
schaftlichen Durchfiihrbarkeit des Dienstleistungspro-~

zesses die Innovationsplanung. Die zentrale Frage
richtet sich in diesem Zusammenhang auf das erfor-
derliche Investitionsvolumen und die voraussichtli-
che Amortisationsdauer.1

Der skizzierte Beziehungszusammenhang hat in zweier-
lei Hinsicht unmittelbare Relevanz fiir die Planung

der Dienstleistungsinnovation: Zum einen gibt er Hin-
weise auf die Ausgestaltung der Geschaftsfeldstrate-
gie der Unternehmung. Damit ist die strategische Fest-
legung dariiber gemeint, welchen Umfang und welchen
Grad der Differenzierung das strategische Geschafts-

1 Untersuchungen haben ergeben, daB zwischen dem Be-
ginn des Aufbaus eines neuen Geschaftsfeldes und
dem Heraustreten dieses Geschaftsfeldes aus der Ver-
Tustzone durchschnittlich rund acht Jahre verstrei-
chen. Vgl. Briggadike, R., The risky business of
diversification, in: HBR, Vol. 57, May-June 1979,
S. 106. Ein weiteres kritisches Moment ergibt sich
durch die erforderliche Vorlaufzeit fiir den Aufbau
geeigneter Datenbanken, der zwischen finf und zehn
Jahre in Anspruch nehmen kann. Vgl. o.V., Aufbruch,
a.a.0., S. 50
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feld der Unternehmung aufweisen soll. Zum anderen
offnet der Beziehungszusammenhang den Blick fiir die
Notwendigkeit, die marktorientierte Innovation durch
eine ressourcenorientierte zu erganzen. Damit ist die
Frage angesprochen, welchen Dimensionen des Geschafts-
feldes im Rahmen der Planung welche Prioritdt einge-
raumt werden soll.

2.2 Alternative Geschdftsfeldstrategien als Aus-
gangspunkt

Die Entscheidungstatbestdande bei der Festlegung der
Geschaftsfeldstrategie lassen sich in ihrem Kern auf
die grundsdatzliche Frage reduzieren, wie viele und
welche FTA-Segmente das Unternehmen als sein Geschafts-

feld definieren soHte.1 Mit der Festlegung des Grades
der Segmentabdeckung (Zahl der ausgewdahlten Segmente)

wird gleichzeitig durch die Zielrichtung der Segment-

auswahl eine Entscheidung iiber den Grad der Differen-

zierung von Konkurrenzangeboten sowie der Differenzie-
rung innerhalb des Geschdaftsfeldes getroffen.

Unterstellt man zum Zweck der Komplexitdtsreduktion,
daB je Dimension des Geschaftsfeldes nur zwischen den
zwei Alternativen "Spezialisierung" und "volle Ab-
deckung der Dimension" gewdhlt werden kann, so las-
sen sich idealtypischerweise folgende (2 x 2 x 2 =)
acht Geschaftsfeldstrategien unterscheiden2 (vgl. Ab-
bildung 12):

1 Vgl. Walters, M., a.a.0., S. 82.

2 Vgl. zu dhnlich gearteten Typologien von Geschafts-
feldstrategien Abell, D.F., Defining the Business,
a.a.0., S. 192 ff.; Kotler, Ph., a.a.0., S. 84.
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Segmentkonzentration

Bereitstellung relativ eng umrissener Informatio-
nen (z. B. Exportinformationen) iiber eine Techno-
logie (z. B. Bildschirmtext) fiir eine relativ eng
umrissene Zielgruppe (z. B. exportierende, mittel-
stindische Industrieunternehmen)

. Abnehmer-/Technologiespezialisierung

Bereitstellung eines umfassenden Informationsan-
gebots, zugeschnitten fiir eine relativ eng umris-
sene Zielgruppe (z. B. GroBunternehmen mit iiber
1.000 Beschaftigten) und abzurufen iiber eine ein-
zige Technologie (z. B. Datenferniibertragung)

Funktions-/Technologiespezialisierung

Bereitstellung eines relativ eng umrissenen In-
formationspaketes (z. B. aktuelle Daten zur ge-
samtwirtschaftlichen Entwicklung) ilber eine ein-
zige Technologie (z. B. Bildschirmtext) fiir eine
nicht begrenzte Zahl von Informationsinteressen-
ten

Funktions-/Abnehmerspezialisierung

Bereitstellung von Informationen zu einem relativ
eng umrissenen Themenkreis (z. B. Firmenauskiinfte)
fiir eine begrenzte Zielgruppe (z. B. Investitions-
giiterunternehmen) iiber eine Vielzahl von Obertra-
gungswegen (Telexanfrage/-auskunft, Online-Daten-
bank, Bildschirmtext, etc.)

. Technologiespezialisierung

Bereitstellung eines umfassenden Informationsan-
gebotes fiir eine vorab nicht begrenzte Abnehmer-
schaft iiber eine Technologie (z. B. Btx-Univer-
sal-Wirtschaftsinformationsdienst)
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6. Funktionsspezialisierung

Bereitstellung eines thematisch begrenzten Fach-
informationsdienstes unter Einsatz verschieden-

ster Obertragungstechnologien fiir eine Vielzahl

von Interessentengruppen

7. Abnehmerspezialisierung

Bereitstellung eines Full Service-Wirtschafts-
informationsdienstes fiir eine ausgewdhlte Ziel-
gruppe

8. Volle Segmentabdeckung

Bereitstellung eines Universal-Informationsdien-
stes fiir elektronische Wirtschaftsinformationen

Neben diesen idealtypischen Strategiealternativen ist

eine nahezu unbegrenzte Zahl von Mischstrategien denk-
bar, so z. B. eine Vielfalt von Strategien der selek-

tiven Abdeckung einzelner Dimensionen.

Zur Auswahl einer bestimmten Strategiealternative
sind in der Literatur eine Vielzahl von Kriterien
entwickelt worden.1 Eine ibergeordnete Rolle nimmt
dabei nach ilibereinstimmender Auffassung das Markt-
stadium ein.2 In Abhdngigkeit von der jeweiligen
Phase eines Marktes im Verlauf seines Lebenszyklus-

1 Vgl. z. B. Shapiro, B., Industrial Products Policy,
Marketing Science Institute, Cambridge, Mass. 1977,
S. 112 ff.; Abell, D.F., Defining the Business,
a.a.0., S. 179 ff.; Kotler, Ph., a.a.0., S. 209.

2 "The implications for management entering a new
business area depend heavily whether the entrant
is entering a completely new market, a growth mar-
ket, or an established mature market". Abell, D.F.,
Defining the Business, a.a.0., S. 220.



74

ses fithren die einzelnen Kriterien zu bestimmten
typischen, jeweils unterschiedlichen (Norm-)Stra-
tegien.1

Betrachtet man beispielsweise den Fall des Eintritts

in einen Pioniermarkt, so wird sich ein Anbieter hier
typischerweise auf eine bestimmte Technologie konzen-
trieren, um mit dieser eine bestimmte Abnehmerfunktion

zu erfillen. Offen bleibt dabei zunachst, ob es sinn-
voller ist, ein breites Abnehmerspektrum zu bearbei-

ten (Marktdurchdringungsstrategie) oder auf eine eng
definierte Abnehmergruppe abzuzielen (Marktabschop-

fungsstrategie). Die erstgenannte Alternative bietet
sich an, wenn mit einer relativ hohen Elastizitdt der
Nachfrage in Abhdngigkeit vom eingesetzten Marketing-
aufwand gerechnet werden kann. Der zweite Weg ist dann
angebracht, wenn die Nachfrageelastizitdt insofern als
gering anzusehen ist, als auch langfristig nur solche
Unternehmen gewonnen werden konnen, fiir die die Dienst-
Teistung einen unmittelbaren und wesentlichen Nutzen-
vorteil verspricht.

Tendenziell wird vor diesem Hintergrund auch fir den
Eintritt in den Markt elektronischer Wirtschaftsinfor-
mationsdienste ein - hinsichtlich der Funktion und
Technologie - konzentriertes Vorgehen naheliegen. Die

Frage, auf welche Funktion, welche Technologie und
welche Abnehmergruppen das Unternehmen sich konzen-
trieren soll, riickt dabei wieder das Problem der In-
terdependenz der Dimensionen in den Vordergrund. Will
man dieses Problem aufldsen, so fiihrt der Weg notwen-
dig iiber die sukzessive Analyse der einzelnen Dimen-
sionen. Hierzu ist es jedoch unumgédnglich, zundchst
eine Entscheidung hinsichtlich der Planungsprioritat
der jeweiligen Dimensionen zu treffen.

1 Vgl. Abell, D.F., Defining the Business, a.a.0.,
S. 220.
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2.3 Konzept einer mehrstufigen Geschaftsfeldwahl

2.31 Darstellung moglicher ProzeBalternativen

Ausgehend von dem in Abbildung 9 skizzierten drei-
dimensionalen Suchraum sind im Rahmen der schritt-
weisen Durchfiihrung der Geschdaftsfeldselektion

(3! =3 x 2 x 1 =) sechs alternative Rangfolgen der
Analyse der einzelnen Dimensionen denkbar (vgl. Ab-
bildung 13):

1. Abnehmer — Funktion — Technologie

In dieser Abfolge der Analyseschritte findet sich

der klassische Marketingansatz wieder, der die Ab-
nehmerbedirfnisse an den Anfang aller Oberlegungen
stel]t.1 Diesem Ansatz folgend ldge es zunachst nahe,
auch beim Eintritt in den Markt fiir Wirtschaftsinfor-
mationen von den Abnehmern auszugehen. Es leuchtet
jedoch unmittelbar ein, daB das anbietende Unterneh-
men mit der umfassenden Befriedigung der Vielfalt

von Informationsbediirfnissen einer wie auch immer ge-
arteten Abnehmergruppe iiberfordert wdre. Zudem stellt
sich zwangslaufig die Frage, nach welchen Kriterien
einer Abnehmergruppe der Vorrang vor allen anderen
eingerdaumt werden sollte. SchlieBlich 1aBt sich nicht
von vornherein feststellen, ob eine Technologie, die
der Obertragung bestimmter Informationsinhalte ange-
messen ist, auch von der ins Auge gefaBten Abnehmer-
gruppe akzeptiert wird.

2. Abnehmer — Technologie — Funktion

Ein zweiter Ansatz kann darin bestehen, sich zundachst
auf eine bestimmte Abnehmergruppe und die 'von dieser
bevorzugten Technologie zu konzentrieren. So konnten
z. B. umweltbewuBten Konsumentenschichten Produkte
angeboten werden, die auf die Nutzung von Sonnenener-

1 Vgl. zur Philosophie dieses Ansatzes insbes.
Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 35.
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ALLGEMEINE MARKETINGBEISPIELE

BEISPIELE AUS DEM BEREICH ELEK-
TRONISCHER WIRTSCHAFTSINFORMA-
TIONEN

INGENTEURBUROS, ENTWICKLUNGS-

ABNEHMER JUNGE LEUTE/VIEL FREIZEIT ABTEILUNGEN
U FUNKTION = EIGENAKTIVE UNTERHALTUNG, SPIELE| B>PATENTINFORMATIONEN
\3=-TECHNOLOGIE \3>VIDEOTECHNIK(VIDEOSPIELE) \3>-ONLINE RETRIEVAL
ABNEHMER UMNELTBEWUSSTE/ ‘ ALTERNATIVE' KLEINERE UND MITTLERE UNTER--
NEHVEN
3> TECHNOLOGIE > SOLARTECHNIK \TELEX
- FUNKTION 3 SONNENENERG]EBETRI EBENE 3 KURZINFORMAT IONEN
HEIZUNG
FUNKTION 'WEICHE WASCHE' AKTUELLE GESAMTWIRTSCHAFTLICHE
INFORMATIONEN
\p- TECHNOLOGIE \>-GETRENNT EINZUSETZENDER \=BTX
WEICHSPULER
\3» ABNEHMER \»! UL OVERTRAGER "3 (STABSSTELLEN DER) GE-
Z.B. JUNGE FRAUEN, STRICK- SCHAFTSLEITUNG, VOLKSWIRTH
BEGEISTERTE SCHAFTLICHE ABTEILUNGEN
FUNKTION SCHNELLE ZUBEREITUNG VON WARMEN EXPORT INFORMAT IONEN
ESSEN
\3» ABNEHMER \3-VOLL-BERUFSTATIGE,, JUNGGESELLEN | \BUNTERNEHVEN MIT WACHSENDER
EXPORTINTENSITAT
- TECHNOLOGIE \3 MIKROWELLENTECHNIK \Be-BTX MIT ERGANZENDEM
INFORMAT [ONSABRUF
TECHNOLOGIE TIEFGEFRIEREN DATENFERNVERARBEI TUNG
\3 ABNEHMER \B-BESITZER VON GEFRIERSCHRANKEN | \»GROSSUNTERNEHVEN
\o FUNKTION \3 TIEFKUHLKOST \3»-BRANCHEN - UND PRODUKT-
ZEITREIHEN
TECHNOLOGIE TEFLON TELEFAX
\e FUNKTION \3- BRATEN OHNE FESTBRENNEN(PFANNEN) | \B-ZEICHNUNGEN, DIAGRAMME, BILDER
\3» ABNEHVER \3 HAUSHAL TSVORSTANDE \ 3 MARKTFORSCHUNGSABTE I LUINGEN

Abb. 13: Alternative ProzeRabfolgen der Geschaftsfeldwahl als Ausdruck
unterschiedlicher Prioritdtensetzung im Rahmen der Innovations-

planung
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gie abzielen. Als so erbrachte Abnehmerfunktionen
sind z. B. Stromgeneratoren, Warmwasserheizungen usw.
denkbar, deren gemeinsames Merkmal im Einsatz einer
spezifischen, abnehmeradidquaten Technologie (hier:
Solartechnik) liegt. Bezogen auf den Markt fir Wirt-
schaftsinformationen liefert dieser Ansatz jedoch
keine operationalen LOosungen. Wahlt man z. B. eine
Abnehmergruppe (beispielsweise Kleinunternehmen) und
paBt diesei die Technologie an (z. B. Telex), so er-
gibt sich hieraus weder ein Hinweis auf geeignete In-
formationen, dic auf diesem Wege bereitgestellt wer-
den sollten, noch auf die Akzeptanz des Dienstlei-
stungsangebots insgesamt.

3. Fuinktion — Technologie — Abnehmer

Dieser Ansatz, der von einer bestimmten Abnehmerfunk-
tion ausgeht und die Technologie auf diese abstimmt,
orientiert sich relativ stark an der Machbarkeit der
Innovation aus der Sicht der planenden Unternehmung.
Produktionstechnische Voraussetzungen und vorhandenes
Know-how sind in der Regel die Initiatoren der Ent-
wicklung und Einfiihrung solcher neuen Marktleistungen.
Ein ausreichender Marktbedarf wird hierbei grundsﬁtz-
lich unterstellt oder in einer getrennten Analyse si-
chergestellt. Bezogen auf die Marktwahl im Bereich
elektronischer Wirtschaftsinformationen wiirde ein
Unternehmen im Rahmen eines solchen Vorgehens pri-
fen, welche Ressourcen und besonderen Starken es im
Hinblick auf alternative Formen und Inhalte denkta-
rer Informationsdienste besitzt, um hiervon ausgehend
die geeignete Obertragungstechnologie festzulegen und
fiir das so geschaffene Marktangebot eine erfolgver-
sprechende Abnehmergruppe zu suchen. Dem Vorteil der
besonderen Kompetenz und des hieraus resultierenden
Wettbewerbsversprungs steht dabei die UngewiBheit ge-
geniiber, ob mit dem eigenen Angetot die besonders lu-
krativen Abnehmer- bzw. Funktionssegmente erreicht
bzw. abgedeckt werden.
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4. Funktion — Abnehmer — Technologie

Der Ansatz, der eine bestimmte Abnehmerfunktion als
Ausgangspunkt der Planung wahlt, findet seine friihe
Firsprache bereits bei Levitt, der forderte, daB be-
stimmte Problemldsungen, zugeschnitten auf unter-
schiedliche Abnehmergruppen, die Planung der unter-
nehmerischen Geschaftsfelder bestimmen soHten.1 Fir
das Unternehmen, das einen elektronischen Informa-
tionsdienst einzufiihren plant, erscheint ein solches
Vorgehen zundchst attraktiv, kann es doch seine Res-
sourcen den Marktbediirfnissen gegeniiberstellen und

so zu don zweckmd@Bigsten Abnehmerfunktionen gelangen.
Probleme entstehen jedoch, wenn zur Erbringung die-
ser Funktion Technologien erforderlich sind, die das
Unternehmen nicht beherrscht bzw. nicht zu nutzen be-
reit ist. Beispielsweise ist es denktar, daB das Un-
ternehmen Exportinformationen bereithalt, die Abneh-
mer jedoch im Rahmen der Informationsnachfrage eine
personliche Betreuung wiinschen und die Abfrage daten-
bankgespeicherter Informationen (z. B. iliber Bildschirm-
text) ablehnen.

5. Technologie — Abnehmer — Funktion

Eine Planung von Innovationen von der Technologie her
kommend wird gelaufig als "technology push" bezeich-
net.2 Es besteht Einigkeit unter den Experten, daB
gerade der Markt fir Wirtschaftsinformationen gegen-
wdrtig einen solchen "Technologieschub" zu erfahren
beginnt, indem ndmlich auf der Suche nach erfolgs-

trdchtigen Nutzungsmoglichkeiten solch neuer Ober-

1 Vgl. Levitt, Th., Marketing Myopia, a.a.0., S.
45 ff.; vgl. auch derselbe, Marketing success,
a.a.0., S. 83 ff.

2 Vgl. z. B. Rupp, M., Produkt/-Markt-Strategien,
2. Aufl., Zirich 1983, S. 183; Uhlmann, L., Typen
industrieller Innovationsprozesse, in: ifo-Schnell-
dienst, 30. Jg., 1978, Nr. 33, S. 5 ff.; vgl. ins-
bes. S. 9.
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tragungswege wie Bildschirmtext Anbieter mit neuarti-
gen Informationsangeboten unter Einsatz eben dieser
Obertragungswege auf den Markt stoBen. Wenig zweck-
maBig erscheint es jedoch, zu stark auf die bei die-
sem Ansatz angestrebte Kompatibilitat von Technolo-
gie und Abnehmern abzustellen, da die Technologie

- hier die Form der Informationsabfrage und -iiber-
mittlung - nur als Mittel zum Zweck - hier: der In-
formationsversorgung - verstanden werden kann. Die
eigentliche Abnehmerfunktion lauft Gefahr, bei einer
solchen Prioritatensetzung letztlich zu kurz zu kom-
men. Dies wird deutlich, wenn man beispielsweise das
neue Medium Bildschirmtext zum Einsatz bringen mdch-
te, hierzu priift, welche Unternehmen in absehbarer
Zukunft einen Btx-AnschluB haben werden, und erst
dann fragt, welche Informationen fiir diesen Abneh-
merkreis geeigneterweise bereitgestellt werden soll-
ten.

6. Technologie — Funktion — Abnehmer

Diese letzte Vorgehensalternative 1&Bt sich an vie-
len Beispielen aus der Raumfahrttechnik nachvollzie-
hen. Hier werden fiir einzelne Projekte neue techni-
sche Ldsungen entwickelt (z. B. Teflon, "moonboots"),
fir die dann spater ein breiterer Absatzmarkt gesucht
wird. Dabei wird die Frage gestellt, welche neuen
Abnehmerfunktionen mit der neuen Technologie erbracht
werden konnen, und wer die potentiellen Nachfrager
solcher Problemlosungen sein werden. Im Markt fir
Wirtschaftsinformationen bedeutet ein solches Vor-
gehen, daB das Ziel der Nutzung einer bestimmten Tech-
nologie (z. B. Bildschirmtext) den Ausgangspunkt der
Planung bildet. Auf diesem Ausgangspunkt basierend
fragt das Unternehmen, fiir welche Informationsfunk-
tion die Technologie besonders prddestiniert ist, um
dann nach erfolgversprechenden Zielgruppen fir eben
diese Informationsfunktion zu suchen.
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2.32 Auswahl der geeigneten ProzeBalternative

Die Auswahl der adaquaten ProzeBalternative kenn-
zeichnet insofern einen kritischen Punkt im Rahmen
der Geschdftsfeldplanung, als hier bereits bestimm-
te Selektionskriterien fiir die spatere, eigentliche
Geschdftsfeldauswahl prajudiziert werden. Wahrend
funktions- und technologieorientierte Vorgehenswei-
sen stdarker auf den Aspekt der unternehmensbezogenen
Machbarkeit abstellen, zielen die abnehmerorientier-
ten Planungsansatze verstarkt auf die Lokalisierung
und Ausnutzung von Marktchancen. In der Literatur un-
terscheidet man in diesem Zusammenhang neuerlich zwi-
schen autonomen und marktinitiierten Innovationen.1
Es setzt sich zunehmend die Erkenntnis durch, daB er-
folgreiche Innovationen zwar marktorientiert, aber
nicht notwendig marktinitiiert sein missen. "Die Be-
deutung sog. autonomer Innovationen liegt in einem

vergleichsweise geringeren Risiko, da bei dieser Vor-

gehensweise versucht wird, vorhandene Ressourcen und

Potentiale fiir Innovationen zu nutzen".2

In Abbildung 14 wird versucht, die sechs mdglichen
ProzeBalternativen der Geschaftsfeldwahl anhand einer
groben Heuristik einer vergleichenden Bewertung zu
unterziehen. Unter der Pramisse, daB die Bewertungs-
kriterien in etwa als gleichgewichtig anzusehen sind,
ergibt sich, daB Alternative 3 zu bevorzugen ist, die
Alternative also, die die Funktion und die Technolo-
gie an den Ausgangspunkt der Uberlegung stellt. Bei
durchschnittlichem Marktrisiko zeichnet sich diese
Alternative dadurch aus, daB in hohem MaBe die eige-
nen Ressourcen genutzt und die Planungsschritte mit
relativ klaren Inhalten bzw. Vorgehensvorschriften
gefiillt werden konnen.

1 Vgl. Staudt, E., Innovationsplanung, Vorlesungs-
unterlagen, Wien 1983, zitiert in: Hiibner, H.,
a.a.0., S. 380.

2 Hibner, H., a.a.0., S. 380.
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Die Bestdtigung dieser Bewertung durch die Realitidt

der Praxis dokumentiert sich in verschiedenen empi-

rischen Untersuchungen, die sich mit dem ausidsenden
Moment betrieblicher Innovationsprozesse befaBt ha-

ben. Unter Beriicksichtigung der in begrenztem Umfang
empirisch validierten Tatsache, daB es keinen allge-
mein giiltigen InnovationsprozeB gibt!, lieferte die

Analyse von 567 erfolgreichen Innovationsfdllen aus

den USA das Ergebnis, daB in mehr als 50 % der Fdlle
die Produktion und vorhandenes technisches Know-how

den AnstoB zur Innovation gibt.

In die gleiche Richtung zielen die Ergebnisse einer
jingeren Erhebung bei Schweizer Unternehmen, die sich
mit den MiBerfolgsursachen gescheiterter Innovations-
projekte befaBte.3 Hier wurde festgestellt, daB in

je 20 % der untersuchten Falle die "falsche Beurtei-
lung der Herstellungs- und Fabrikationskosten" sowie
die "falsche Beurteilung der technischen Anforderun-
gen (Stand der Technik, technologische Trends") den
Ausschlag fiir das Scheitern der Innovation gab.

SchlieBlich zeigt auch die Geschichte von ca. 100 in
der Bundesrepublik Deutschland in den letzten Jahren
neugegriindeten Unternehmen den hohen Beitrag der Pro-
dukt- und Produktionstechnologie fiir die erfolgreiche
Besetzung neuer Geschiftsfelder.5 So war die "Be-
herrschung einer spezifischen Produkttechnologie"

in 42 % der Fdlle der Initiator fiir die Neugriindung,
in 38 % der Falle gab die "Beherrschung einer spezi-
fischen Produktionstechnologie” den entscheidenden
AnstoB.

1 Vgl. UhImann, L., a.a.0., S. 6.

2 Vgl. Widmer, S., Erfolg mit Lizenzen, Ziirich 1980,
S. 12.

3 Vgl. Brehm, E., Von der Idee zum Produkt. Vorle-
sungsunterlagen, Zirich 1983, zitiert in: Hiibrer,
H., Produktinnovation, a.a.0., S. 385.

4 Vgl. ebenda. Eine friihere Untersuchung von MiBer-
folgsursachen bei der Neueinfilhrung investiver Gi-
ter ergab, daB vor allem die mangelnde Marketing-
Professionalitat des verantwortlichen Managements
zum Scheitern des Neuproduktes filhrte. Ressourcen-
bezogene Schwachen, wie fehlendes Produktions- oder
Entwicklungs-Know-how, hatten demgegeniiber keinen
nennenswerten EinfluB auf Erfolg oder MiBerfolg des
Produktes. Vgl. Cooper, R.G., Why New Industrial
Products Fail, in: IMM, Vol. 4, 1975, S. 315 ff.

5 Vgl.0hem, K. (Hrsg.), Mit Ideen zum Erfolg, Frank-
furt/Main 1980.
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Fiir eine schwerpunktartige und vorrangige Orientie-

rung der Geschdaftsfeldplanung an den Ressourcen und

Fahigkeiten der Unternehmung spricht zusammenfassend

vor allem die damit verbundene gezielte Nutzung von
Entwicklungs-, Herstellungs- und Marketing-Synergien.1
Die Bedeutung solcher Synergien fiir den langfristigen
Erfolg einer Unternehmung konnte im Rahmen einer em-
pirischen Studie in Kanada eindrucksvoll nachgewie-
sen werden.2 Die Studie zeigte, daB der Erfolg des
Gesamtprogramms einer Unternehmung signifikant kor-
reliert mit dem Grad, in dem neue Produkte zu den
Ressourcen und technischen Leistungsfdahigkeiten der

3 Gleichzeitig bestdtiate sich

Unternehmung "passen".
damit, daB "technology-push ideas are as likely to
succeed as market-pull products".4 Nicht zuletzt wies
die Studie nach, daB gerade Firmen, die hochinnovati-

ve Produkte unter Einsatz neuester Technologien ent-
wickeln, deren Produkte zudem in starkem MaBe das Nut-
zungsverhalten der Abnehmer beeinflussen und den Ab-
nehmern einen besonderen Nutzenvorteil - auch relativ
zur Konkurrenz - stiften, insgesamt einen besonders po-
sitiven Erfolgssaldo aufweisen.5 Damit ist der Hin-

weis verbunden, daB die ressourcenorientierte Geschafts-
feldplanung in keiner Weise den Innovationsgrad der
Neuprodukteinfiihrung und damit die "Aggressivitat"6

des Markteintritts vorbestimmt.

! Zum Synergiekonzept vgl. Ansoff, H.I., Corporate Stra-
tegy. An Analytic Approach to Business Policy for
Growth and Expansion, New York etc. 1965, S. 75 ff.;
vgl. ferner Ulrich, H., Unternehmenspolitik, Bern,
Stuttgart 1978, S. 178 f.; Pimpin, C., Management
strategischer Erfolgspositionen, Bern, Stuttgart
1982, S. 65.

2 Vgl. Cooper, R.G., The Impact of New Product Stra-
tegies, in: IMM, Vol. 12, 1983, S. 243 ff. (im fol-
genden zitiert als: Cooper, R.G., New Product Stra-
tegies).

3 Vgl. ebenda, S. 250.

4 Cooper, R.G., Identifying Industrial New Product
Success: Project New Prod, in: IMM, Vol. 8, 1979,
S. 130 (im folgenden zitiert als: Cooper, R.G.,
Project New Prod).

5 gglé4gooper, R.G., New Product Stratgies, a.a.0.,

6 Ebenda.
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2.4 Kennzeichnung eines ressourcenorientierten Aus-

wahlprozesses
2.41 Entscheidungsablauf der Geschdftsfeldwahl

Vor dem Hintergrund der obigen Oberlegungen ist das
generelle Pladoyer fiir ein ressourcenorientiertes Vor-
gehen bei der Planung des Eintritts in innovative In-
vestivdienstleistungsmdarkte zu verstehen, das der Ver-
fasser den folgenden Ausfiithrungen zur Geschaftsfeld-
wahl im Markt fiir Wirtschaftsinformationen zugrunde
legt. Abbildung 15 gibt den Entscheidungsablauf der
schrittweisen Geschdftsfeldselektion im Oberblick wie-
der.

Der Ablauf macht deutlich, daB zundchst in einer ersten
Grobselektion die moglichen Informationsfunktionen zu

analysieren sind. Aus einer Zahl von i = 1 - n in Frage
kommenden Funktionen Fi wird eine Zahl geeigneter Funk-
tionen anhand eines Kataloges von Auswahlkriterien
selektiert. AnschlieBend sind - abgestimmt auf die
ausgewahlten Funktionen, die Technologien Tj zu be-
stimmen, die je Funktion Fi zum Einsatz kommen sol-
len. Die so ermittelten, strategisch relevanten An-
gebotskombinationen Fi/Tj werden dann einer Feinselek-
tion unterzogen. Fiir die aus dieser zweiten Selek-

tionsstufe hervorgehenden Angebotskombinationen sind

schlieBlich addaquate Abnehmergruppen Ak auszuwahlen.
Das Geschaftsfeld ergibt sich damit aus einer - vorab
unbekannten - Zahl von Fi/Tj/Ak-Kombinationen (FTA-
Segmenten).

Je nachdem, ob das gefundene Geschdftsfeld einer ab-
schlieBenden Wirtschaftlichkeitsanalyse standhalt,
sind erforderlichenfalls die jeweiligen Auswahlkri-
terien zu modifizieren und der SelektionsprozeB zu
wiederholen.
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Abb. 15: Entscheidungsablauf einer iterativen Geschaftsfeldwahl
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2.42 Entscheidungskriterien der Geschaftsfeldwahl

In der Literatur findet sich eine Vielzahl von Kri-
terien, die klassischerweise der Geschaftsfeldwahl
zugrunde gelegt werden. Hierzu zdhlen insbesondere

- unternehmensbezogene Kriterien wie

. Unternehmensressourcen
- Fahigkeiten der Unternehmung und

- marktbezogene Kriterien wie

Realisierbarkeit von Skaleneffekten
Ressourvenbedarf

Abnehmerverhalten

. Produktkomplexité’t.1
Gemeinsamer Zweck dieser Kriterien ist es, sicherzu-
stellen, daB das gewdahlte Geschdaftsfeld eine effi-
ziente oder effektive Bearbeitung erlaubt.2 Eine
Analyse der Literatur zeigt jedoch, daB die Krite-
rien der Geschdftsfeldwahl nahezu durchgédngig als
Kriterien der Auswahl einer bestimmten Geschdafts-

1 Vgl. Abell, D.F., Defining the Business, a.a.0.,
S. 179 ff.; im gleichen Sinne Walters, M., a.a.0.,
S. 114. Khnliche Kriterien finden sich bei Corey.
R.E., Star, S.H., Organizational Strategy. A Marke-
ting Approach, Harvard Business School, Boston 1971,
S. 8 ff. sowie Shapiro, B., a.a.0., S. 112 ff..

2 Wihrend die Erzielung von Effizienz dabei auf eine
Position der Kostenfiihrerschaft abzielt, verfolat
die Maximierung von Effektivitdt das Ziel, eine im
Vergleich zur Konkurrenz iiberlegene Bediirfnisbefrie-
digung herbeizufiihren. Vgl. hierzu Abell, D.F.,
Defining the Business, a.a.0., S. 21 und 178; Por-
ter, M.E., Competitive Strategy, New York, London
1980, S. 31 ff.; Hinterhuber, H.H., Wettbewerbs-
strategie, Berlin, New York 1982, S. 94 ff.; Bauer,
E., a.a.0., S. 130 ff.
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feldstrategie verstanden und entsprechend auf einer
vorgelagerten Stufe der Geschdftsfeldselektion zur
Anwendung gebracht werden.1 Weniger abstrakt und aus
entscheidungsorientierter Sicht zweckmdBiger er-
scheint es demgegeniiber, die Kriterien als MaBgroBen
konkreter Geschdftsfeldalternativen anzulegen.

Ein solches Vorgehen gestaltet sich allerdings da-
durch problematisch, daB die Geschaftsfeldwahl in
Stufen zergliedert wird und nicht alle Kriterien auf
allen Stufen sinnvolle MaBgroBen darstellen. Aufgrund
dieser Oberlegungen wird im folgenden eine Zuordnung
einzelner Kriterien zu den jeweiligen Stufen der Ge-
schaftsfeldwahl vorgenommen.2 Die Zuordnung folgt
dabei relativ einfachen Plausibilitdtsiiberlegungen
hinsichtlich der Relevanz der einzelnen Kriterien

in der jeweiligen Auswahlphase. Abbildung 16 gibt
das Ergebnis im Oberblick wieder.

2.43 Bezugsrahmen der Geschdaftsfeldwahl

Einen detaillierten AbriB Uber die einzelnen Phasen
des Auswahlprozesses und die grundsatzlich zu beriick-
sichtigenden Determinanten der Geschdftsfeldwahl gibt
der Bezugsrahmen in Abbildung 17. Die Analyse beginnt
mit der Auswahl der zu erbringenden Funktion (I). Ihr
schlieBt sich in einer zweiten Phase die Auswahl ge-
eigneter Technologiealternativen (Formen der Informa-
tionsbereitstellung) an (II). Als Kriterium zur Auswahl

1 Vgl. vor allem Abell, D.F., Defining the Business,
a.a.0., S. 177 ff., insbes. S. 184; vgl. im glei-
chen Sinne Walters, M., a.a.0., S. 112 ff., insbes.
S. 114 und S. 121.

2 Hierbei werden die "klassischen" Kriterien z. T. er-
ganzt um weitere MaBgroBen, deren Entscheidungsrele-
vanz in anderem Zusammenhang in der Literatur Erwdh-
nung findet.
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STUFE DES AUSWAHL- ZENTRALE ENTSCHEIDUNGSKRITERIEN
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WAHL DER TECHNOLOGIE RESSOURCENSTARKE
(FORM DER INFORMATIONSVERSORGUNG) | - TECHNOLOGIEATTRAKTIVITAT
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= ABNEHMERVERHALTEN
WAHL DER ABNEHMERGRUPPEN - DETERMINANTEN DER KAUFVERANLASSUNG

~ DETERMINANTEN DER KAUFFAHIGKEIT

Abb. 16: Entscheidungskriterien zur iterativen Geschaftsfeldwahl
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Abb. 17: Bezugsrahmen der Geschaftsfeldwahl
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einer oder mehrerer Technologien ergibt sich in der
Folge insbesondere der Grad, in dem eine bestimmte
Technologie zur Funktionserfiillung geeignet ist. Der
Grad der Eignung driickt sich dabei aus in der Kompa-
tibilitdt zwischen dem Anforderungsprofil der Versor-
gung mit bestimmten Informationen und dem Leistungs-
profil der jeweiligen Technologie.

Die dritte Auswahlphase ist gekennzeichnet durch die
Feinselektion erfolgversprechender Angebotskombinatio-
nen (III). In der vierten Auswahlphase werden schlieB-
lich den selektierten Funktions-/Technologiekombina-
tionen addquate Abnehmergruppen zugeordnet (IV).

Auf den AuswahlprozeB sei im folgenden detaillierter
eingegangen.

3. Auswahl strategischer Angebotskombinationen

3.1 Bestimmung der Informationsfunktion

Mit der Auswahl der Informationsfunktion legt das Un-
ternehmen jene Problemldsungen fest, die es im Rahmen
seiner geplanten Geschaftsfeldaktivitaten erbringen
will, Dabei differenziert es zundchst weder nach
Technologien, die sich u. U. fiir die eine oder an-
dere Funktionserfiillung besonders anbieten, noch

nach einzelnen Marktsegmenten oder Zielgruppen, die
moglicherweise einen besonderen Bedarf an speziel-
len Funktionen erkennen lassen. Ziel ist es,in die-
ser Stufe lediglich, im Rahmen einer ersten Grob-

auswahl den Aufgabenradius der geplanten Informa-

tionsversorgung abzustecken. Ausgangspunkt bilden

hierbei die - im vorliegenden Beispiel acht - In-
formationsbereiche, die als grundsdtzlich infrage
kommend entlang der Funktionsachse des strategi-

schen Suchraumes aufgereiht worden sind. Die Aus-
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wahl selbst erfolgt anhand von Kriterien, die sowohl
auf die Moglichkeiten des planenden Unternehmens als
auch auf zentrale marktbezogene Tatbestande Bezug
nehmen.1

3.11 Anbieterbezogene Determinanten

3.111 Unternehmensressourcen

Die Ressourcen einer Unternehmung bestimmen maBgeb-
lich seine Fahigkeit, bestimmte Abnehmerfunktionen

zu erfiillen bzw. erfolgreich am Markt durchzusetzen.2
Bei gegebener UnternehmensgrdBe und Finanzkraft kommt
insbesondere dem Grad der Synergie zwischen den bis-
herigen Aktivitdaten und den im Rahmen des neuen Ge-
schaftsfeldes geplanten Aktivitdten eine zentrale
Rolle zu. Je enger der Bezug zwischen dem Basisge-
schaft (home market) und dem neuen Markt (entry mar-
ket) gesetzt wird, um so eher kdnnen solche Investi-
tionen getdatigt werden, die den Charakter von "shared
costs" aufweisen.3

Im Fall eines Informationsanbieters liegt der Kerﬁ-
punkt des Ressourcenproblems in der Frage, iiber wel-
che Informationsbasen das Unternehmen zum Planungs-

zeitpunkt verfiigt. Im Sinne einer moglichst umfassen-
den Ausschopfung von Synergien versteht es sich von
selbst, daB das Unternehmen zundachst solche Informa-
tionen fir seine Informationsdienstleistung vorsehen
sollte, die ihm ohnehin vorliegen.

1 Vgl. hierzu auch Abbildung 16, S. 88 dieser Arbeit.

2 Vgl. Abell, D.F., Defining the Business, a.a.0.,
S. 183 f.; Corey, R.E., Star, S.H., a.a.0., S.
9 ff.; Hibner, H., Produktinnovation, a.a.0., S. 382 ff..

3 Vgi. Porter, M.E., a.a.0., S. 8 f.; vgl. zum Kon-
zept der "shared costs" dariiber hinaus o.V., Un-
ternehmensstrategien, Spiel ums Uberleben, in: WW,
Nr. 20, 1982, S. 50
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Eine weitere Frage betrifft die Qualitdt der in Frage
kommenden Informationen. Die Beurteilung der Qualitdt
macht eine kritische Analyse dahingehend erforderlich,
inwieweit sich die vorhandenen Informationen hinsicht-
lich ihrer Relevanz, Aktualitdt, ihres Aufbereitungs-
grades und ihrer Vollstandigkeit als Grundstock fiir
einen neuen Informationsdienst heranziehen lassen,

und ob die Informationen eine direkte Abspeicherung
auf elektronische Datentrdger erlauben. Unter bestimm-
ten Umstanden kann es wirtschaftlich sinnvoller sein,
eine Datenbank von einem Datenbankverleger in Lizenz
zu libernehmen und diese zu vertreiben, als selbst in
einem miihsamen AufbereitungsprozeB eigene Informatio-
nen zu einer aussagekraftigen Datenbasis zusammenzu-

ngen.1

Ein plastisches Beispiel fiir die praktische Relevanz
dieser Oberlegungen liefert die Firma Bertelsmann.
Der Medienkonzern leitete seinen Einstieg in den Markt
elektronischer Informationen 1984 dadurch ein, daB er
den Exklusivvertrieb der bei dem Schweizer Host Data-
Star aufliegenden und online verfiigbharen Datenbanken
der Bereiche Naturwissenschaft, Technik und Wirt-
schaftsinformationen in der Bundesrepublik Deutsch-
land iibernahm. Die Moglichkeit, das gewichtige Infor-
mationspotential des eigenen Hauses auf Datenbanken
zu bringen, hatte vor den Vorteilen der Fremdakqui-
sition von Ressourcen erst zweite Prioritat.z

Eine zweite, eher immaterielle Ressourcenquelle der
Unternehmung besteht in ihrem Potential an aktuellen

1 Es stellt sich dem Unternehmen damit das Problem
des "make or buy". Vgl. hierzu u. a. Mannel, W.,
Die Wahl zwischen Eigenfertigung und Fremdbezug,
2. Aufl., Stuttgart 1981.

2 Vgl. o.V., Bertelsmann, a.a.0.; Hennemann-Bockels,
B., Teil XVII, a.a.0..
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Abnehmern.1 Ausgehend von einer Situation gefestigter Kun-
denbeziehungen und einem in Jahren aufgebauten, positiven
Image kann das Unternehmen bestrebt sein, fiir seine aktuel-
len Abnehmer ergdnzende Informationsfunktionen wahrzuneh-
men. So bietet zum Beispiel das Verlagshaus Gruner + Jahr
den Lesern seines Wirtschaftsmagazins "Capital" gegen ein
entsprechendes Entgelt die Moglichkeit an, iiber Bildschirm-
text auf eine Datenbank zuzugreifen, die Auskunft iiber die
Konditionen alternativer KFZ-Versicherungen gibt.

3.112 Unternehmensfahigkeiten

Mit den Fahigkeiten der Unternehmung sind die personellen
und know how-maBigen Voraussetzungen des Anbieters im Hin-
blick auf die Erfiillung unterschiedlicher Funktionen ange-
sprochen.2 Das Know-How der Unternehmung umfaBt dabei
"alles Wissen ..., das notwendig ist, bedarfsgerechte Pro-
dukte und/oder Produktionsverfahren wirtschaftlich

- zu erfinden,

- zu entwickeln und konstruieren,
- zu produzieren und

- zu vertreiben

sowie alles Wissen zur Schaffung der strukturellen Voraus-
setzungen."

Notwendige Vorbedingung fiir die Vermittlung bzw. Bereit-
stellung von Informationen ist beispielsweise eine profun-
de Kenntnis der spezifischen Besonderheiten dieser Infor-
mationen sowie der Art und Weise, diesen Besonderheiten

1 Nicht zu verwechseln hiermit sind die potentiellen Kun-
den als konstitutive dritte Dimension des Geschdaftsfel-
des.

2 Das amerikanische Schrifttum spricht in diesem Zusammen-
hang von "company skills". Vgl. Abell, D.F., Defining
the Business, a.a.0., S. 183.

3 Pfeiffer, W., a.a.0., S. 434 f..
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Rechnung zu tragen. Es leuchtet unmittelbar ein, daB es
anderer Vorkenntnisse und Fahigkeiten bedarf, eine Wirt-
schaftsdatenbank zu erstellen, zu pflegen und zu vertrei-
ben, als zum Beispiel eine Rechts- oder eine Technologie-
datenbank aufzubauen. Letztlich sollte sich das Unterneh-
men entscheiden, nur solche Informationen anzubieten, hin-
sichtlich derer es eine "spezifische Kompetenz"besitzt.

Neben der Information als solcher kann sich die Fdhig-
keit einer Unternehmung auch darauf beziehen, Informa-
tionen im Wege der Kooperation mit dritten Stellen zu
akquirieren. In besonderem MaBe gilt dies fiir staatli-
che und semigffentliche Informationsstellen. Ein aktuel-
les Beispiel fiir eine solche Kooperation liefert in die-
sem Zusammenhang die Saarbriicker Tageszeitung, die of-
fentliche Ausschreibungen auf ihrer "TED"-Datenbank zum
entgeltlichen Abruf bereithdlt.’

3.12 Marktbezogene Determinanten

3.121 Abnehmerbedarf

Als zentrales Entscheidungskriterium bei der Auswahl der
Geschaftsfeldfunktion kommt dem Abnehmerbedarf der Stel-
lenwert einer conditio sine qua non zu. Als MaBgroBe fir
das vorhandene Marktpotential entscheidet sich an ihm,
ob das entsprechende Geschdftsfeld eine erfolgreiche Er-
schlieBung ermoglicht oder nicht.2

1 Vgl. Schumacher, D., Venker, K., Der Einsatz von
Externen Datenbanken fiir Import, Export und Ge-
schaftsverbindungen, in: 6. Frihjahrstagung der
Online-Benutzergruppe der DGD in Neu-Isenburg vom
8. bis 10. Mai 1984. Vortrdge, Hrsg.: Deutsche Ge-
sellschaft fir Dokumentation e.V., S. 258 f.

2 Besondere Bedeutung hat die absolute MarktgrdBe jedoch
bei der Einfiihrung und Anwendung neuer Technologien.
Vgl. z. B. Braunling, G., Harmsen, D.M., Die Forderungs-
prinzipien und Instrumente der Forschungs- und Technolo-
giepolitik, Gottingen 1975, S. 39; Scholz, L., Innova-
tionspolitik zur Modernisierung der Produktions- und
Fertigungstechnik. Wirtschaftliche und technische Ent-
wicklungstendenzen in der Industrie im Zeitraum 1965 -
1985, Berlin, Miinchen 1977, S. 26. Eine Studie der
OECD stellt dazu fest, daB “..., most national markets
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Fir einen Informationsanbieter stellt sich der Abneh-
merbedarf dabei als der Bedarf potentieller Abnehmer-

unternehmen nach externen Informationen dar.

Traditionell wird der Informationsbedarf verstanden

als "Art, Menge und Qualitat der Informationsgiiter,
die ein Informationssubjekt im gegebenen Informations-
kontext zur Erfillung einer Aufgabe in einer bestimm-
ten Zeit und innerhalb eines gegebenen Raumgebietes
benotigt bzw. braucht".1 Konkreter definiert Brock-
haus Informationsbedarf als die Summe der Informa-
tionsbediirfnisse aller Informationssubjekte. Infor-
mationsbedirfnis beschreibt dabei das Gefihl eines
Mangels an Wissen, verbunden mit dem Wunsch, diesen

for new products are not big enough to amortize the
costs of original innovation". OECD (Hrsg.), General
Report, Gaps in Technology, Paris 1968, S. 35. Vor
diesem Hintergrund erstaunt, daB das Kriterium Markt-
bedarf in der Literatur zur Geschaftsfeldwahl nicht
explizit genannt wird. Beriicksichtigung findet der
Aspekt des Marktpotentials lediglich implizit in der
Betrachtung des Marktlebenszyklusses und des Abneh-
merverhaltens.

1 Szyperski, N., Informationsbedarf, in: HdO, 2. Aufl.,
Hrsg.: Grochla, E., Stuttgart 1980, Sp. 904 (im fol-
genden zitiert als: Szyperski, N., Informationsbedarf).
Vgl. im gleichen Sinne auch Grochla, E., Garbe, H.,
Gillner, R., Gestaltungskriterien fiir den Aufbau von
Datenbanken (Forschungsberichte des Landes Nordrhein-
Westfalen 2292), Opladen 1973, S. 69; Berthel, J.,
Betriebliche Informationssysteme, Stuttgart 1975,

S. 29; Garbe, H., Informationsbedarf, in: HdB, 4.
Aufl., Hrsg.: Grochla, E., Wittmann, W., Stuttgart
1975, Sp. 1875; Abel, V., Problemorientiertes Infor-
mationsverhalten, Darmstadt 1979, S. 133.

2 Vgl. Brockhoff, K., Informationsverarbeitung in Ent-
scheidungsprozessen: Skizze einer Taxonomie, in:
ZfB, 53. Jg., 1983, H. 1, S. 53 f. (im folgenden zi-
tiert als: Brockhoff, K., Informationsverarbeitung).
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zZu beseitigen.1 Legt man diese Definition zugrunde, so
eroffnet sich die Moglichkeit, Informationsbedarf zu
erfragen. Alternative Moglichkeiten, den Informations-
bedarf zu operationalisieren, d. h. meBbar zu machen,
gibt dazu Abbildung 18 im Uberblick wieder.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde eine empiri-
sche Erhebung vorgenommen, in der u. a. am Beispiel
der Informationsbereiche "Gesamtwirtschaft/Konjunk-
tur", "Branchen/Mdrkte" sowie "AuBenhandel/Export"
der Informationsbedarf von 182 deutschen Unterneh-
men gemessen WUrde.ZiEs zeigte sich, daB sowohl hin-

sichtlich der Haufigkeit von Informationsbedarfssi-
tuationen als auch in bezug auf die Zufriedenheit mit
der Versorgung mit bestimmten Informationen signifi-
kante Unterschiede in Abhdngigkeit der jeweiligen
Informationsbereiche auftreten. Dies gilt auch und
insbesondere fiir die synthetisch ermittelte MaBgroBe,
die den Grad des unbefriedigten Informationsbedarfs
wiedergibt (vgl. Tabelle 1). Gerade im Rahmen der

Suche nach lukrativen Angebotsfeldern empfiehlt sich
diese MaBgroBe insofern, als sie iiber die Messung der
Zufriedenheit den EinfluB konkurrierender Informa-
tionsangebote implizit mit beriicksichtigt.

1 Vgl. hierzu Mohr, M., Einige Begriffe aus der In-
formationsokonomie und Benutzerforschung, in: NfD,
30. Jg., 1979, Nr. 6, S. 240; Garbe, H., a.a.0.,

Sp. 1875; Szyperski, N., Informationsbedarf, a.a.0.,
Sp. 905; Brockhoff, K., Informationsverarbeitung,
a.a.0., S. 53.

2 Zum Gegenstand und Aufbau der Untersuchung vgl. die
Ausfiihrungen in Anhang 1, S. 273 ff. dieser Arbeit.
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Verfasser

Operationalisierungs-

Skalierung

kriterium
Brockhoff (1975) Informationsnutzung %
DIHT (1979) Informationsanfragen % der innerhalb von 5 Tagen

bei 10 IHKs eingegangenen
Anfragen

Pfaffhausen (1981)

- bekundete Bedeutung der
Information (Informa-
tionsbedarf 1B)

- bekundete Zufriedenheit
mit dem Informations-
stand (IS)

+ errechnetes Informa-
tionsdefizit
(ID = IB x IS)

Schwarting/
Thoben/
Wittstock (1982)

Wichtigkeit von Informa-
tionen hins. einer kon-
kreten Entscheidungsal-
ternative (Export)

Kienbaum (1983)

(vorlaufig:)

Vergleich von Wichtig-
keit und Vorhandensein
von Informationen

eigene Befragung
(1984)

- bekundete Relevanz von

Informationen

- Haufigkeit des wahrge-
nommenen Bedarfs an
Informationen (HI)

- Zufriedenheit mit der
Versorgung mit bestimm-
ten Informationen (ZI)

- errechneter Grad des
unbefriedigten Informa-
tionsbedirfnisses
(UI = (5 - HI) x ZI)

4 = auBerordentliche Bedeutung
0 = keine Bedeutung
4 = nicht zufriedenstellend
0 = zufriedenstellend
16 = extrem hohes Defizit
4 = kein Defizit
5 = sehr wichtig
1 = weniger wichtig
%
0 = irrelevant
1 = relevant
1 = sehr haufig bendtigt
4 = sehr selten benotigt
1 = sehr zufrieden
4 = sehr unzufrieden
16 = extrem unbefriedigtes

Informationsbediirfnis
kein unbefriedigtes
Informationsbedirfnis

Abb. 18:

Informationsbedarfs

Alternative Ansdtze zur Operationalisierung des
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Informations- Haufigkeit von Zufriedenheit Grad des
bereich Informations- mit der Informa- | unbefriedigten In-
bedarfssituationen’ tionsversorgung formationsbedarfs
Gesamtwirt-
schaftliche/
Konjunktur- 2.385 2.018 5.277
informationen
Branchen-/
Marktinforma- 1.788 2.396 7.696
tionen
Export-/AuBen-
handelsinfor- 2.843 2.639 5.692
mationen
Legende: 1. 1 = werden sehr haufig bendtigt
4 = werden sehr selten benotigt
2. 1 = sehr zufrieden
4 = sehr unzufrieden
3. Der Grad des unbefriedigten Informationsbedarfs ergibt

1

sich aus der Multiplikation von "Haufigkeit des Bedarfs"
und "Zufriedenheit mit der Versorgung", wobei die Ska-
lierung zuvor gleichgerichtet wird (Haufigkeit = 5 - x).

Daraus ergibt sich:

1 = kein Bedarf
6 =

extrem hoher unbefriedigter Bedarf

Tab.1: Quantifizierung des Informationsbedarfs am empiri-
schen Beispiel
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3.122 Konkurrenzsituation

Die Wettbewerbssituation findet als Kriterium der Ge-
schaftsfeldwahl in der Literatur nur implizit Beriick-
sichtigung.1 Dies erstaunt um so mehr, als im Rahmen
der Diskussion von Markteintrittsbarrieren diesem As-
pekt breite Aufmerksamkeit geschenkt wird.2 Da zwischen
den Probiemen der Geschaftsfeldwahl und der Antizipa-
tion von Marktbarrieren enge Beziehungen bestehen3,
erscheint es konsequent, auch im Rahmen der Marktwahl
die Konkurrenzlage explizit mit in das Entscheidungs-
kalkiul einzubeziehen.

Im vorliegenden Fall des Marktes externer Informatio-
nen hat der Konkurrenzaspekt insofern einen hohen Stel-
lenwert, als er die besondere Angebotssituation in der
Bundesrepublik Deutschliand in den Vordergrund riickt.
Starker als in den meisten hochindustrialisierten Staa-
ten ist hier die Landschaft der unternehmensrelevanten

1 Vgl. u.a. die Ausfiihrungen bei Abell, D.F., Defining
the Business, a.a.0., S. 179 ff.

2 Vgl. insbesondere Walters, M., a.a.0., S. 94 f. und
S. 137 ff.

3 Vgl. ebenda, S. 123.

4 Eine eingehende Diskussion der Bedeutung, Methoden
und Probleme der strategischen Konkurrenzanalyse fin-
det sich bei Allen, M.G., Strategic Planning with a
competitive focus, in: The McKinsey Quarterly,
Autumn 1978, S. 6; Hoffmann, K., Die Konkurrenzun-
tersuchung als Determinante der langfristigen Ab-
satzplanung, Gottingen 1979; Porter, M.E., Competi-
tive Strategy, a.a.0., S. 47 ff.; Cravens, D.W.,
Strategic Marketing, Homewood, I11. 1982, S. 38 f.
und S. 218 f.; Hoffmann, J., Die Konkurrenz-Erkennt-
nisse fiir die strategische Fihrung und Planung, in:
Praxis fir strategische Unternehmensplanung, Hrsg.:
Topfer, A., Afheldt, H., Frankfurt/M. 1983, S.

183 ff.
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Sekunddrquellen durch eine relativ geringe Zahl von
kommerziellen Informationsanbietern, jedoch ein dich-
tes Netz von Anbietern unentgeltlicher Informationen

gekennzeichnet.1

Eine Bestandsaufnahme der in der Bundesrepublik Deutsch-
land existierenden Auskunfts- und Beratungsstellen2 er-
mittelte, daB von den insgesamt rd. 230 vorhandenen In-
formationsstellen beispielsweise allein iiber 50 auf das
Handwerk fallen. Daneben spielen Handel, Banken und Ver-
sicherungen (einschl. Industrie- und Handelskammern),
Verbraucher- und Interessenverbande, Schutzverbédnde so-
wie Arbeitgeberverbdnde, Berufsgenossenschaften und frei-
berufliche Organisationen eine dominante Rolle.3

Besonders interessant ist in diesem Zusammenhang fiir
das planende Unternehmen die Frage, welche der konkur-
rierenden Informationsquellen derzeitig in welchem Aus-

maB in Anspruch genommen werden. Hierzu lieferte die im
Rahmen dieser Untersuchung vorgenommene Befragung das
in Abbildung 19 wiedergegebene Ergebnis.4 Es wird deut-
lich, daB Fachzeitschriften sowie Wirtschaftszeitungen
und -magazine die meistgenutzten Informationsquellen
darstellen. Daneben werden in der Rangfolge ihrer Be-
deutung der Besuch von Messen, Informationen der jewei-
ligen Verbdnde, Kollegengesprache zwischen Unternehmen
sowie das Angebot der Industrie- und Handelskammern und
Kreditinstitute genannt.

1 Vgl. u.a. Beyer, W., a.a.0., S. 31.

2 Vgl. Bernhardt, U., Jungjohann, K., Bestandsaufnahme
von Stellen mit Informationsvermittlungs- und -bera-
tungsfunktion in der Bundesrepublik Deutschland, in:
Nachrichten fir Dokumentation, 31. Jg., 1980, Nr. 415,
S. 155 ff. sowie Bernhardt, U., a.a.0.

3 Vgl. Bernhardt, U., a.a.0.; genaue Angaben zur Zahl der
einzelnen Informationsstellen finden sich ebenda, S. 157.

4 Die Angaben in der zweiten Spalte geben die Ergebnisse
einer Befragung von n = 152 mittelstdndischen Konsum-
gliterunternehmen zum gleichen Themenkreis wieder (vgl.
Pfaffhausen, A., a.a.0., S. 67. Sie validieren das Re-
sultat der aktuellen Erhebung, wie ein Vergleich der
ermittelten Rangfolgen in beiden Spalten belegt.
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Abb. 19: Nutzungshdaufigkeit externer Informationsquellen durch Unternehmen
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Wesentlich erscheint, daB mit Ausnahme der Fach- und
Wirtschaftspresse alle genannten Informationsstellen
ihre Informationen unentgeltlich bereithalten bzw. ihre
Dienste lediglich durch einen pauschalen Mitgliedsbei-
trag abgelten lassen. Hieraus ergibt sich fiir einen kom-
merziellen Informationsanbieter die schwierige Aufgabe,
das Entgelt fiir seine Dienstleistung durch ein erhebli-
ches Mehr an Informationsqualitat und Service kompensie-
ren und vertreten zu missen. Angesichts dieser Situation
ist es fir die Auswahl einzelner Informationsfunktionen
besonders aufschluBreich festzustellen, welcher Grad der
Zufriedenheit mit den herkommlichen Informationsquellen
im Hinblick auf die Erfillung alternativer Informations-
funktionen am Markt besteht. Besondere Marktchancen las-
sen sich bei solchen Informationsfunktionen vermuten,
die der Wettbewerb bislang nur wenig zu befriedigen ver-
mochte.

Zur beispielhaften Aufdeckung solcher relativen Konkur-
renzschwdachen wurde die funktionsspezifiéche Zufrieden-
heit von Entscheidungstrdagern mit Quellen entgeltlicher
sowie unentgeltlicher Informationen gemessen (vgl.
Tabelle 2). Es zeigte sich, daB die herkommlichen Quel-
len wesentlich besser imstande sind, ihrer Informations-
funktion im Bereich gesamtwirtschaftlicher und Branchen-
informationen nachzukommen als im Bereich der Exportin-
formationen. Hieraus kann man schluBfolgern, daB

einem leistungsfahigen Informationsdienst fir den
Exportbereich die vergleichsweise besten Marktchan-

cen einzurdumen sind.

Neben der Identifikation der aktuellen Wettbewerber und
ihrer relativen Bedeutung im Hinblick auf alternative
Informationsfunktionen ist die Kenntnis des strategi-
schen Verhaltens der Konkurrenz eine kritische Gr'dBe.1
Versprechen bestimmte Informationsfunktionen prima facie

1 Vgl. vor allem Walters, M., a.a.0., S. 139 f.
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Besonders zufrieden mit der Leistungs-
fahigkeit externer Informationsquellen
in bezug auf ...
Gesamtwirtschaft/ Branchen/ AuBenhandel/
Konjunktur Markte Export
Que1]gn unent-
geltlicher In- 11,43 % 15,00 % 5,08 %
(13)
externe Quelien ent-
Infor- geltlicher In- o o
mations-  formationen 16,26 % 17,55 % 3,23 %
quellen (8)
Quellen ins-
gesamt 13,27 % 15,97 % 4,39 %
(21)

Tab. 2: Zufriedenheit mit externen Informationsquelilen
in bezug auf alternative Informationsbereiche

gute Marktaussichten, so konnen diese zukiinftig dadurch
infrage gestellt werden, daB die Konkurrenz ihren Wett-
bewerb verscharft oder aber beispielsweise selber An-
strengungen zum Aufbau elektronischer Informationssy-
steme unternimmt.1

Vor diesem Hintergrund ist eine eingehende Konkurrenz-
analyse dahingehend erforderlich, welche Aktivititen

derzeitig die etablierten Informationsstellen im Hin-
blick auf das Angebot elektronisch zugreifbarer Infor-

1 Solche Anstrengungen zeichnen sich in jiingster Ver-
gangenheit z. B. bei den Industrie- und Handelskam-
mern ab. So haben z. B. die drei IHKs Flensburg, Kiel
und Libeck ein Btx-Programm entwickelt, das die Ab-
frage von Konjunkturdaten aus Industrie und Handel
fir Schleswig-Holstein im Dialog erméglicht. Vgl.
0.V., Konjunkturdaten aus dem externen Btx-Rechner,
in: FIBA REPORT, 4. Jg., September 1983, Nr. 17, S.
12.
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mationen an den Tag 1egen1 und welche kiinftigen Konkur-
renten mit welchen Informationen moglicherweise zu wel-
chem Zeitpunkt auf den Markt stoBen werden.2

1 Ein Beispiel solcher (bereits abgeschlossener) Aktivi-
tdten lieferte z. B. der Zentralverband der elektro-
technischen Industrie e.V. (ZVEI), der in enger Zusam-
menarbeit mit der Firma Taylorix Tymshare ein online
verfiigbhares Datenbank-Informationssystem fiir seine
Mitglieder implementierte. Vgl. ZVEI (Hrsg.), Infor-
mationsbroschiire zum Datenbank-Informationssystem
ELTRODAT, Frankfurt 1984. Bemerkenswert sind in die-
sem Zusammenhang auch die MaBnahmen der VWD Vereinig-
te Wirtschaftsdienste in Richtung eines Btx-gestiitz-
ten "Management-Info-Service" fiir Entscheidungstrager
der Wirtschaft. "Die Zusammenstellung beinhaltet Kurz-
berichte lber Finanz-, Geld- und Kapitalmarkte, Infor-
mationen ilber GroBunternehmen und Organisationen,
marktbewegende Ereignisse, Geldmengenentwicklung,
Konjunktur-Eckdaten sowie auBerordentliche Bewegun-
gen an den in- und auslandischen Markten." Poppe, R.,
Zukiinftige Informationswege dcr Vereinigten Wirt-
schaftsdienste (VWD) durch Einsatz von Btx im IBM-
Rechenzentrum, in: Proceedings des Btx-Kongresses '83
vom 29.-30. November 1983 in Berlin, K 12, S. 5.

2 Von besonderem Interesse sind dabei z. Zt. die an In-
tensitdt zunehmenden Aktivitaten ausldndischer Infor-
mationsanbieter. Verbreitet findet man die Auffassung,
daf sich deutsche Anbieter datenbankgespeicherter In-
formationen beachtlicher Anstrengungen unterziehen
missen, um in der Zukunft dem Obergewicht ausldndi-
scher, insbesondere amerikanischer Hosts ein entspre-
chendes Gegengewicht aufbauen zu konnen. Vgl. hierzu
insbesondere Schulte-Hillen, J., von Wietersheim,

B., IuD-online-Datenbankbenutzung in der Bundesrepu-
bl1ik Deutschland. Gefahren der Abhangigkeit von aus-
ldandischen Datenbanken fiir Wissenschaft und Forschung,
Wirtschaft und Industrie, Minchen, etc. 1984.
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3.13 Durchfihrung der Funktionsauswahl

Grundlage der Auswahlentscheidung bildet die Bewertung
und Verkniipfung der einzelnen Determinanten in bezug
auf jede der zur Wahl stehenden Informationsfunktio-
nen. Das Vorgehen entspricht dabei weitgehend den be-
kannten Punktbewertungsverfahren, die verbreitet bei

der Beurteilung von Neuprodukten1 oder organisatori-
schen Struktura]ternativen2 Anwendung finden. Die re-
levanten Determinanten werden tabellarisch aufgelistet,
mit einem ihrer Bedeutung entsprechenden Gewicht verse-
hen und auf eine einheitliche Ratingskala transformiert.
Auf jeder dieser Skalen erhdlt jede einzelne Informa-
tionsfunktion einen Punktwert, der ausdriickt, inwieweit
die Informationsfunktion dem jeweiligen Entscheidungs-
kriterium entspricht. Die Summe der gewogenen Rating-
werte ergibt schlieBlich den Gesamtwert der Informa-
tionsfunktion:

1 Zur Punktbewertung im Rahmen der Neuproduktplanung
vgl. Schmitt-Grohé, J., Produktinnovation - Verfah-
ren und Organisation der Neuproduktplanung, Wiesba-
den 1972, S. 81 ff.; Schlegel, H., Punktbewertungs-
modelle, in: Erfolgskontrolle im Marketing, Hrsg.:
Bocker, F., Dichtl, E., Berlin 1975, S. 154 ff.;
Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 365 ff.; Brose,
P., Planung, Bewertung und Kontrolle technologischer
Innovationen, Berlin 1982.

2 Zur Anwendung der Punktbewertung fir die Auswahl
einer organisatorischen Strukturalternative vgl.
Meffert, H., Die Einfiihrung des Kundenmanagements
als Problem des geplanten organisatorischen Wandels,
in: Humane Personal- und Organisationsentwicklung,
Festschrift fir Guido Fischer, Hrsg.: Wunderer, R.,
Berlin 1979, S. 306 ff.
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4
WF. = ) w.. . g.
Fi=/ Mij = 9
J:'
Hierbei bezeichnen
NFi = den Gesamtwert der Informationsfunktion i
wij = den Wert der Informationsfunktion i in be-

zug auf die Determinante j

g das (Bedeutungs-)Gewicht der Determinante j

J
Im einzelnen gilt dabei:

= Unternehmensressourcen
= Unternehmensfdahigkeit

Abnehmerbedarf
= Konkurrenzsituation

e e e
[}

S wWw N -
"

i =1 = Bereitstellung von Information zum Thema
"Personal/Aus- und Weiterbildung"

i = 8 = Bereitstellung von Informationen zum Thema
"Technologie/Produktinnovation"

Entscheidungskriterium fir die Auswahl oder Ablehnung
einer jeweiligen Informationsfunktion ist schlieBlich
die Hohe des Annahme-/Zuriickweisungspunktwertes NFkrit'
Diese ergibt sich unmittelbar aus der von dem Unterneh-
men verfolgten Geschdaftsfeldstrategie: Plant das Unter-
nehmen ein konzentriertes Vorgehen, so wird es den
Punktwert relativ hoch ansetzen, wogegen es bei einer
undifferenzierten bzw. einer differenzierten Geschafts-
feldstrategie zundchst einen eher niedrigen Punktwert

wahlen wird.

Abbildung 20 zeigt die Vorgehensweise der Punktbewer-
tung beispielhaft auf.1 Es ergibt sich, daB das exem-

1 Vgl. zu den zentralen Kritikpunkten an Punktbewer-
tungsmodellen z. B. Schmitt-Grohe, J., a.a.0., S.
86 ff.; Andritzky, K., Der Einsatz von Scoringmodel-
len fir die Punktbewertung, in: DU, 30. Jg., 1976,
H. 1, S. 21 ff,; Meffert, H., Marketing, a.a.0., S
360.
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plarisch betrachtete Unternehmen als erfolgversprechende

Funktionen die Informationsbereiche Gesamtwirtschaft,
Branche und Export fir sein Geschaftsfeld selektiert

(W rj

Informationen erfolgen soll.

t > 60). Es stellt sich nunmehr die Frage, unter
Einsatz welcher Technologien die Bereitstellung der

Determinanten der Funktionswahl
Informations- Unterneh-  Unter-
funktion: | “pense nenmens. Avremmer- Komurrena- | Gesat
Versorgung mit | ressourcen fahigkeit
Informationen _ _ _ -
zum Thema ... 9=03 g¢=0,2 g=04 g-=0,1
Personal/
Aus- und 5 10 80 20 37,5
Weiterbildung
AuBenhandel/
Export 40 80 90 90 73,0
Wirtschafts-
recht 5 10 30 30 18,5
Gesamtwirt-
schaftliche
Entwicklung/ 80 80 40 50 61,0
Konjunktur
Branchen/
Mirkte 90 80 80 50 80,0
Anschriften/
Firmenaus- 60 60 60 40 58,0
kiinfte
Finanzen/
Steuern 5 10 50 30 26,5
Technologie/
Produktinno- 10 10 70 70 40,0
vation
Legende: ii max * 100 (sehr gUnstig?
i min = 0 (sehr ungiinstig)

Abb. 20: Punktbewertungsverfahren zur Auswahl der Ge-
schaftsfeld-Funktion
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3.2 Zuordnung der Technologiedimension als Feinauswahl

"Technologien beschreiben alternative Wege, auf denen
eine bestimmte Funktion fiir einen Abnehmer erfiillt wer-

den kann“.1

Dieser Begriffsinterpretation folgend sind
nach der Konkretisierung der Funktion im Sinne der "un-
ternehmensexternen Informationsversorgung" die zur Wahl

stehenden technologischen A]ternativen2 als Formen der

Informationsversorgung zu bewerten.

Die Auswahl der Technologiealternativen wird im wesent-
lichen von zwei Gruppen von Determinanten bestimmt. Zum
einen sind Faktoren zu beriicksichtigen, die Aussagen
iber die generelle Bedeutung der Technologie - unab-
héngig von der jeweils zu erbringenden Funktion - be-
inhalten. Zum anderen kommt im Hinblick auf die Effek-
tivitat der Technologie solchen Faktoren eine ent-
scheidende Bedeutung zu, die explizit auf die gefor-
derte Funktionserfiillung Bezug nehmen.

3.21 Funktionsunabhdngige Determinanten der Technolo-
giewahl

Den zentralen Ausgangspunkt der Diskussion funktionsun-
abhangiger Determinanten bildet die Tatsache, daB Tech-
nologien dynamischen Prozessen unterliegen. Ahnlich wie
Produkte oder Produktsparten durchlaufen Technologien
Lebenszyklen, an deren Ende sie durch neue technologi-
sche Entwicklungen ganz oder zumindest teilweise abge-
16st werden.3

1 Abell, D.F., Defining the Business, a.a.0., S. 172.

2 Zur iiberschneidungsfreien Begriffsverwendung sollen
im folgenden "Technologien" die Ubertragungsmedien
(z. B. Bildschirmtext), "Technologiealternativen" die
Formen der Informationsversorgung unter Einsatz dieser

Medien bezeichnen.

3 Vgl. zum Technologielebenszyklus insbesondere Pfeiffer,
W.,Metze, G., Schneider, W., Amler, R., Technologie-
Portfolio zum Management strategischer Zukunftsfelder,
Innovative Unternehmensfihrung, Hrsg.: Pfeiffer, W.,
Bd. 7, Gottingen 1982, S. 44 ff., (im folgenden zitiert
als: Pfeiffer, W. et al., Technologie-Portfolio).
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Diesem Effekt der Technologiesubstitution ist in der jin-

geren Literatur zur strategischen Unternehmensfiihrung
verstdrktes Interesse zuteil geworden.1 Die Einschdt-
zung der Technologie als entscheidende Erfolgskomponen-
te, verbunden mit der Erkenntnis, daB sich die Nachfra-
ge- und Produktzyklen, insbesondere aber auch die Tech-
nologiezyklen im Zeitablauf immer mehr verkirzen, hat
zu der Forderung nach einem strategischen Technologie-

management gerhrt.2

Abbildung 21 zeigt fiir den Markt datenbankgestiitzter In-
formation und Dokumentation den zeitlichen Verlauf von
Nachfrage-, Technologie-und Produktlebenszyklen beispiel-
haft auf.

Der erste Technologiezyklus steht - ausgehend von den
spaten 60er Jahren - im Zeichen des Auf- und Ausbaus

von offline-Information Retrieval-Systemen. Als Pro-
dukte entstanden hier die verschiedenen physischen Qut-
puts von Datenbankrecherchen, die von geschulten Doku-
mentaren bzw. Informationsvermittlern durchgefiihrt wur-
den (Referatedienste, Bibliographien und Indices, Pro-
fildienste, retrospektive Recherchen, Auskiinfte, etc.).

Der zweite Technologiezyklus beginnt mit der Einfiihrung
des online-Information Retrieval. Durch die Moglich-
keit der Datenferniibertragung wird hierbei der schnelle
Zugriff auf verschiedene, auch weit entfernte Datenbasen
realisiert.” Unterschiedliche Produkte ergeben sich im
Rahmen dieser Technologie durch die Anwendung unter-
schiedlicher Suchstrategien (Grobrecherche, Fein- oder

1 Vgl. Abell, D.F., Defining the Business, a.a.0., S.
172 f.; Meffert, H., Strategische Planungskonzepte,
a.a.0., S. 197.

2 Vgl. Meffert, H., Strategische Planungskonzepte, a.a.0.,
S. 197.

3 Vgl. GID (Gesellschaft fiir Information und Dokumenta-
tion mbH) (Hrsg.), a.a.0., S. 12 f..

4 Vgl. Panyr, I., Lehmann, E., Entwicklungsperspektiven
zukiinftiger Informationssysteme, in: Entwicklungs-
perspektiven zukinftiger Informationssysteme, Hrsg.:
Fachgruppe Presse-, Rundfunk- und Filmarchivare im
Verein Deutscher Archivare, Miinchen, etc. 1983, S.
120 f..
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ZEIT

== NACHFRAGEZYKLUS (NACHFRAGEENTWICKLUNG NACH DATENBANKGESFEICHERTEN FACHINFORMAT[ONEN)

==+ TECHVOLOGIEZYKLUS (T] = OFF-LINE-INFORMATION RETRIEVAL, T9 = ON-LINE-INFORMATION
RETRIEVAL, T3 = BTX-INFORMATION RETRIEVAL)

-------- PRODUKTZYKLUS: PRODUKTGENERATIONEN INNERHALB BESTEMENDER TECHNOLOGIEZYKLEN

(2,8, P} = BIBLIOGRAPHISCHE HINWEISE, P) = VOLLTEXTINFORMATIONEN, Pz = MANIPULIER-
BARE STATISTISCHE ZAHLENREIHEN)

Abb. 21: Nachfrage-Technologie-Zyklus datenbankgespeicherter Fachinfor-

mationen

(Quelle: in Analogie zu Meffert, H., Strategische Planungs-
konzepte, a.a.0., S. 197)

Freitextrecherche) sowie aus der Implementierung von Ver-
fahren unterschiedlicher Intelligenz zur Optimierung der
Rechercheergebnisse (intellektuelle ?uchauftragserweite-
rung vs. Relevanzfeedbackverfahren).

Der erst im Entstehen begriffene, dritte Technologiezy-
klus ist gekennzeichnet dgrch den Einsatz von Bildschirm-
text zur online-Abfrage.¢ Sowohl durch den AnschluB ex-

1 vgl. Panyr, I., Lehmann, E., a.a.0., S. 125 ff. und
die dort angegebene Literatur.

2 Vgl. insbes. Langenbucher, W., Bildschirmtext und die
Zukunft von Information und Dokumentation, in: Ent-
wicklungsperspektiven zukiinftiger Informationssysteme,
Hrsg.: Fachgruppe Presse-, Rundfunk- und Filmarchivare
im Verein Deutscher Archivare, Miinchen, etc. 1983,

S. 33 ff..
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terner Rechner an das Btx-Netz als auch durch direktes
Anwdahlen eines Datenbanknetzwerkes (z. B. Euronet oder
Datex P) wird zukiinftig in wachsendem Umfang die Nut-
zunglvon Datenbanken im Btx-online-Bereich stattfin-
den.

Einen innovativen Ansatz zur gezielten Planung des zu-

kiinftigen Technologieeinsatzes haben Pfeiffer et al.

entwickelt.2 Der Ansatz stellt die GroBe "Technologie-
attraktivitdt", im wesentlichen Weiterentwickelbarkeit
und Umfang des Anwendungsspektrums einer Technologie,
der GroBe "Ressourcenstdarke", als MaB der gegenwdrti-

gen Beherrschung einer Technologie, gegeniiber. Aus der
Konstellation der beiden GroBen leitet er dann fir je-
de im Unternehmen angewandte Technologie differenzier-
te "Forderungsstrategien" ab.3 Die Obertragung dieses
Verfahrens auf das Problem der Technologiebestimmung
im Rahmen der Geschaftsfeldwahl ermdoglicht es, in sy-
stematischer Weise eine Determinierung der geschafts-
feldoptimalen Technologie durchzufiihren.

1 Vgl. Langenbucher, W., a.a.0., S. 40 f.

2 Vgl. Pfeiffer, W. et al., Technologie-Portfolio,
a.a.0., sowie Pfeiffer, W., Amler, R., Schaffner,
G.J., Schneider, W., Technologie-Portfolio-Methode
des Strategischen Innovationsmanagements, in: ZfO0,
52. Jg., 1983, H. 5-6, S. 252 ff. (im folgenden zi-
tiert als: Pfeiffer, W. et al., Innovationsmanage-.
ment).

3 Vgl. Pfeiffer, W. et al., Technologie-Portfolio,
a.a.0., S. 77 ff.; Pfeiffer, W. et al., Innova-
tionsmanagement, a.a.0., S. 253. Ahnliche Ansatze
finden sich bei Krubasik, E.G., Strategische Waffe,
in: Ww, Nr. 25, 18.06.82, S. 28 ff. sowie bei
Brose, P., Corsten, H., Technologie-Portfolio als
Grundlage von Innovations- und Wettbewerbsstrate-
gien, in: JdAV, 1983, S. 344 ff..
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3.211 Ressourcenstarke

Die Ressourcenstdrke umfaBt als unternehmensinterne GroBe
sowohl die Aspekte der unternehmensbezogenen Fahigkeiten
als auch der unternehmenseigenen Ressourcen.1 Sie reprda-
sentiert die zur Realisierung des Technologiepotentials
notigen, im Unternehmen bereits vorhandenen Mittel in
Relation zur Konkurrenz.2 Je mehr die Ressourcen in be-
zug auf eine Technologie der allgemeinen technischen und
wettbewerblichen Entwicklung entsprechen, desto groBer
ist die Ressourcenstdrke.

In Abweichung zu Pfeiffer et al. 1dBt sich die Ressour-
censtdrke in bezug auf alternative elektronische Ubertra-
gungsmedien durch eine Aufschliisselung in verschiedene Ein-
zelgesichtspunkte ermitteln (vgl. Abbildung 22).

Der Differenzierung folgend bestimmen sowohl der Stand
der Anwendung einer Technologie in der Unternehmung als
auch die Know how-Starke als konstitutive Merkmale der

Ressourcenstarke die Technologieentscheidung. Hat das
Unternehmen beispielsweise seit Beginn der Diensteinfiih-
rung von Bildschirmtext einen Btx-Rechnerverbund reali-
siert (Dauer der Anwendung) und wird dieser durch ver-
schiedene Anwendungen bereits erfolgreich genutzt (In-
tensitdt des Einsatzes), so liefert dies einen Hinweis
fiir die vorrangige Eignung der Technologie Bildschirm-
text in bezug auf die geplanten Geschaftsfeldaktivita-
ten. Dies gilt um so mehr, wenn der Know how-Stand durch
die bisherigen Btx-Anwendungen relativ zur Konkurrenz
als hoch eingestuft und die Stabilitdt dieses Know hows
durch einen Stab spezialisierter Btx-Mitarbeiter als
gesichert angesehen werden kann.

1 In modifizierter Form sind beide Aspekte bereits fiir
die Auswahl der Geschaftsfeldfunktion herangezogen
worden.

2 Vgl. Pfeiffer, W. et al., Technologie-Portfolio,
a.a.0., S. 89 ff.; Pfeiffer, W. et al., Innovations-
management, a.a.0., S. 253. Brose und Corsten sprechen
in diesem Zusammenhang von Innovationspotential; vgl.
Brose, P., Corsten, H., a.a.0., S. 348 ff..
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Abb. 22: Ermittlung der Ressourcenstirke

(Quelle: in Anlehnung an Pfeiffer, W. et al. , Technologie-

Portefolio-Methode, a.a.0., S. 259)

3.212 Technologieattraktivitat

Zur Beurteilung der Technologieattraktivitat (vgl. Ab-
bildung 23) spielen potentialseitig die Weiterentwickel-

barkeit der Technologie sowie der Zeitbedarf bis zur

ndchsten Entwicklungsstufe (Entwicklungsdynamik) eine
1

entscheidende Rolle. Die Stufen der Weiterentwicklung
korrespondieren dabei mit dem Stand, den die Technolo-

gie zur Zeit in ihrem Lebenszyklus erreicht hat.

1 Vgl. Pfeiffer, W. et al., Technologie-Portfolio, a.a.0.
S. 85 ff.; Pfeiffer, W. et al., Innovationsmanagement,
a.a.0., S. 258. Brose und Corsten fassen die Technolo-
gieattraktivitdt unter dem Begriff "Marktfahigkeit" zu-
sammen.

’
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WEITER- ENTWICK- ANWENDUNGS
ENTWICKEL-| | LNGs- UFANG, AuF-| [ LFRLSIONS
BARKEIT DYNAMIK GABENADA-
QUANZ
TECHNOLOGIE- TECHNOLOGIE-
POTENTIAL- BEDARFS-
RELEVANZ RELEVANZ
TECHNOLDGIE=
ATTRAKTIVITAT

Abb. 23: Ermittlung der Technologieattraktivitat

(Quelle: in enger Anlehnung an Pfeiffer, W. et al.,
Technologie-Portfolio-Methode, a.a.0., S. 259)

Bildschirmtext befindet sich beispielsweise nach der

Testphase (Prestel-Standard) seit September 1983 in der

Einfiihrungsphase, in welcher es - auf einer htheren Ent-

wicklungsstufe - mit neuen Leistungsmerkmalen (CEPT-
Standard) einem wachsenden Nutzerkreis zur Verfiigung

steht.!

Noch vor dem Obergang von der Einfihrungs- in

die Wachstumsphase durchlduft das neue Medium derzeit

mehrere weitere Entwicklungsstufen, die auf die Attrak-
tivitdt dieser Technologie einen weitreichenden EinfluB

1 Zur technischen Entwicklung des Bildschirmtextsystems

in der Bundesrepublik Deutschland vgl. z. B. Drewalow-

ski, H.F., Bildschirmtext - ein Medium steigt aus den

Kinderschuhen, in: Praxis der Werbung, 3. Jg., 1983,
11; 0.V., Weltweites Potpourri, in:W, Nr. 6, 03.02.84,

S.
S.

80 ff..

Nr.4,
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haben. Zu nennen ist z. B. die Herstellung der Kompati-
bilitdt von Bildschirmtext und Microcomputer!, die Ent-
wicklung des Miniaturdecoders "EUROM"2, etc. Abbildung

24 gibt zur Veranschaulichung die einzelnen Entwicklungs-
stufen des Bildschirmtextsystems in einem approximativen
Gesamtiiberblick wieder.

Aus der Perspektive seiner rapiden technologischen Ent-
wicklung kommt dem Bildschirmtext ein hohes MaB an Tech-
nologieattraktivitdt zu.3 Die zentrale Frage stellt sich
jedoch nicht nur nach der technischen Fortschrittlich-
keit, sondern auch nach dem vorhandenen Grad der Tech-
nologie-Bedarfsrelevanz. Ein zentraler Aspekt dieser Re-
levanz betrifft die Frage, in welchem AusmaB das neue
Medium von der betrachteten Zielgruppe (institutionelle
Anwender) adoptiert wird.4 Diesem Aspekt kommt um so

groBere Bedeutung zu, als die einzelnen Technologien

in partiell konkurrierendem Verhdltnis zueinander ste-
hen (so z. B. Telex und Teletex, Bildschirmtext und Da-
tenferniibertragung).

1 Vgl. o0.V., Bildschirmtext und Mikrocomputer - Voraus-
setzungen und Anwendungen, in: Fiba Report, 4. Jg., Okto-
ber 1983, Nr. 19, S. 7; Maciejewski, P.G., Btx und
Mikrocomputer, in: MJ, 13. Jg., 1984, Nr. 2, S. 177.

2 Vgl. o0.V., Der Eurom ist noch fiir manche Oberraschung
gut, in: Btx-Praxis, Oktober/November 1983, Nr. 5,
S. 28 f.; o.V., Warten auf den Eurom, in: WW, Nr. 6,
03.02.84, S. 72 f.

3 "Hohe Attraktivitdat wird dynamischen Technologien bei-
gemessen, reife Technologien sind in diesem Sinne da-
gegen unattraktiv". Pfeiffer, W. et al., Technologie-
Portfolio, S. 85.

4 Vgl. z. B. Pfeiffer, W. et al., Technologie-Portfolio,
a.a.0., S. 88. "Der Nutzen eines Kommunikationsmediums
hangt entscheidend davon ab, wieviele Kommunikations-
partner iiber das Medium verbunden sind". "Bis zu einer
gewissen Teilnehmerzahl, die als "kritische Masse" be-
zeichnet werden kann, ist ... der vermutete Kommunika-
tionsnutzen nur gering". Schellhaas, H., Schonecker,
H., Kommunikationstechnik und Anwender. Akzeptanz-
barrieren, Bedarfsstrukturen, Einsatzbedingungen, For-
schungsprojekt Biirokommunikation, Bd. 1, Hrsg.: Picot,
A., Reichwald, R., Minchen 1983, S. 35.
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Abbildung 25 zeigt in diesem Zusammenhang den progno-
stizierten Diffusionsverlauf der im vorliegenden Bei-
spiel betrachteten Technologien. Abbildung 26 ergdnzt
das Bild um den Planungsstand deutscher Unternehmen im
Hinblick auf die kiinftige Nutzung elektronischer Tele-
kommunikationsdienste, der im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung empirisch erhoben wurde.

ZAHL DER ANGESCHLOSSENEN
ENDGERATE
30 Mo A 26 mio
20 Mio 25 m10
10 M10
400,000
240,000
179,000
100,000
50,000
30.000 40,000
>10,000 -
1975 1980 1985 EIT

Abb. 25: Diffusionsverlauf telekommunikativer Ubertragungsformen
(1975 - 1985)

(Quelle: SEL, zitiert in Markenartikel, 1983, H. 9, S. 426)
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Bemerkenswert erscheint hier der hohe Anteil der Unter-
nehmen, deren Planungen den Einsatz von Teletex und Bild-
schirmtext vorsieht. Wahrend sich die Angaben beider
Quellen im Fall des Bildschirmtextes wechselseitig be-
statigen, zeigt die Diskrepanz in den Voraussagen zu
Teletex, daB Prognosen iber die Adoption der einzelnen
Technologien mit zum Teil erheblichen Unsicherheiten
behaftet sind. SchlieBlich ist in der Zukunft auch ohne
weiteres vorstellbar, daB ein Funktionsangebot eines
Dienstleistungsunternehmens einem interessierten poten-
tiellen Abnehmer den AnstoB dazu gibt, ein bestimmtes,
bislang nicht genutztes Obertragungsmedium nunmehr ein-
zusetzen.

it Pl
[RRK [RRN
29.4 20.9
it [RER
it —
b
32.8
41,5 7;7
70
s %
3.3
; 7
15,8 14,2
TELEX  TELETEX TELEFAX/ BILDSCHIRM- EDV \TENTERM|
(SPEICHERSCHREIB-  FERNKO- TEXT ﬁ?r msm[.LMJgsLsm
gﬁ#&é&m PIERER DATENFERN
T TRAGUNG (DATEX P
TEXTUBERTRAGUNG) DATEX L, STAND-
LEITUNGS
Bl orwoe
P71 seeeant
EEH NICHT GEPLANT
KEINE ANGABE

Abb. 26: Ausstattungsstand und Stand der Planung hinsichtlich
der Einrichtung von Telekommunikationsanschliissen in
der Bundesrepublik Deutschland

1 Fir das englische Prestel-System stellte Bury beispiels-
weise fest, daB ... "businesses become Prestel users
because they have a direct need for the information on
some page or pages". Bury, P., Markets for Prestel, in:
4th International Online Information Meeting, London
9 - 11 December 1980, Hrsg.: Learned Information
(Europe) Ltd., Oxford, N.J. 1980, S. 102.
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Der Anwendungsumfang sowie die Aufgabenadéquanz einer

Technologie konnen im vorliegenden Sachzusammenhang so-
wohl aus der Sicht der potentiellen Abnehmerunternehmun-
gen betrachtet als auch aus der Perspektive des Anbie-
ters diskutiert werden. So ist fiir die Wahl einer Tech-
nologie auf der einen Seite entscheidend, daB dem Abneh-
mer - neben der Inanspruchnahme der angebotenen Informa-
tionsfunktion - auch andere Anwendungsméglichkeiten fiir
die Technologien gegeben sind. DaB dies bei den einzel-
nen Technologien in unterschiedlichem MaBe der Fall ist,
verdeutlicht Abbildung 27.

Auf der anderen Seite spricht es wesentlich fiir den Ein-
satz einer bestimmten Technologie, wenn diese hinsicht-
lich ihres Einsatzspektrums und ihrer Anwendungscharak-
teristika den Anforderungen des Leistungsangebots mog-
lichst weitgehend geniigen. Damit ist die funktionsspe-
zifische Eignung einzelner Technologiealternativen an-
gesprochen.

3.22 Funktionsbezogene Determinanten der Technologie-
wahl

Eine hohe Prioritdt im Rahmen der Technologieauswahl
gebiihrt neben der Festlegung von funktionsunabhangi-

gen Determinanten der Suche nach solchen Kriterien, die
als MaBgroBen der Effektivitdt der Informationsversor-
qung gleichzeitig zur Beurteilung einzelner Technologie-
alternativen herangezogen werden k’dnnen.1

1 "Die Bestimmung des Informationsbedarfs wird damit zum
entscheidenden Ansatzpunkt systemanalytischer Betdti-
gung im Rahmen der Entwicklung eines Informationssystems.
Erst die Kenntnis des Informationsprofils des Beteiligten
bzw. der Gruppen von Beteiligten bildet die Voraussetzung
fir eine okonomisch zu rechtfertigende Selektion ... des
Losungspotentials elektronischer Datenverarbeitungsanla-
gen". Koreimann, D., Architektur und Planung betriebli-
cher Informationssysteme, in: Probleme beim Aufbau be-
trieblicher Informationssysteme, Hrsg.: Hansen, H.R.,
Wahl, M.P., Minchen 1973, S. 52 f. (im folgenden zi-
tiert als: Koreimann, D., Architektur).
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Abb. 27: Anwendungsspektrum alternativer Telekommunikationsformen
(Quelle: in partieller Anlehnung an Schellhaas, H.,

Schonecker, H., a.a.0., S. 65 ff..)
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3.221 Zentrale Anforderungen an die Informationsver-

sorgung als Bestimmungsfaktoren der Technologie

Es gilt als eine seit langem unbestrittene Erkenntnis,
daB die Kriterien der Leistungsfdahigkeit eines Informa-
tionssystems aus der Sicht der (potentiellen) Benutzer
festzulegen sind.1 Dies gilt um so zwingender, wenn vom
Urteil der Benutzer nicht nur die Inanspruchnahme des
Systems, sondern auch und insbesondere dessen wirt-
schaftlicher Erfolg abhdangt. Geht man davon aus, daB

in erster Linie der wahrgenommene Wert einer Informa-
tion die Bereitschaft eines potentiellen Nutzers beein-

fluBt, diese gegen Entgelt in Anspruch zu nehmen, so

fihrt dies zum Problem der Informationsbewertung.

Die betriebswirtschaftliche Literatur hat sich schon
frilhzeitig mit der Frage_nach dem Wert einer Informa-
tion auseinandergesetzt.2 Im Mittelpunkt standen zu-
nachst Versuche, den geldwerten Ertrag einer Informa-
tion mit Hilfe mathematischer Modelle zu quantifizie-

1 Vgl. Koreimann, D., Architektur, a.a.0., S. 52 f.;
vgl. ferner z. B. Balke, S., Benutzerprobleme der Do-
kumentation und Information, in: NfD, 24. Jg., 1973,
Nr. 1, S. 8; Wersig, G., Zur Systematik der Benutzer-
forschung, in: NfD, 24. Jg., 1973, Nr. 1, S. 10;
Kirsch, W., Probleme der Unternehmensfiihrung bei der
Entwicklung und Implementierung von Management-Infor-
mationssystemen, in: DU, 28. Jg., 1974, S. 173 ff.;
Abel, V., Problemorientiertes Informationsverhalten,
Darmstadt 1979, S. 132; Rockart, J.F., Topmanager soll-
ten ihren Datenbedarf selbst definieren, in: HM, o. Jg.,
1980, Nr. 2, S. 45 ff.; Grochla, E., Die Beteiligung
der Unternehmensfithrung an der Gestaltung computer-ge-
stitzter Informationssysteme, in: Fiihrungsprobleme in-
dustrieller Unternehmungen, Festschrift fiir Friedrich
Thomee zum 60. Geburtstag, Hrsg.: Hahn, D., Berlin,
New York 1980, insbes. S. 125 und S. 128.

2 Vgl. insbes. Teichmann, H., Informationsbewertung, in:
HdB, 4. Aufl., Hrsg.: Grochla, E., Wittmann, W., Stutt-
gart 1975, Sp. 1894 ff.; Wild, J., Zur Problematik der
Nutzenbewertung von Informationen, in: ZfB, 41. Jg.,
1971, S. 315 ff. sowie die dort angegebene Literatur.
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ren.1 Die Bemiihungen endeten jedoch in der Erkenntnis,
"daB es nur in wenigen Sonderfdllen méglich ist, den
Ertrag von Kommunikationsvorgdngen zu bestimmen, und
daB der Versuch, Informationen unter diesem Gesichts-
punkt zu beurteilen, vorldufig als gescheitert betrach-
tet werden muB".

Vor diesem Hintergrund konzentrierte sich das aktuelle
Interesse zunehmend auf "objektive qualitative MaBsta-
be"3 zur Bewertung von Informationen. Erweitert man das
Blickfeld von der Information an sich auf die Versorgung
mit Informationen, so haben sich im jingeren Schrifttum
drei - nicht iiberschneidungsfreie - Dimensionen qualita-
tiver Informationsanforderungen herausgebildet (vgl. Ab-
bildung 28):

4

qualitative Anforderungen an die Information

- qualitative Anforderungen an externe Informationsquel-
len

1 Hervorzuheben sind vor allem die Arbeiten von I. Mar-
schak und R. Radner. Vgl. hierzu Bossmann, E., a.a.0.,
S. 187 ff. sowie Domeier, M., Beurteilungskriterien
formeller Kommunikationssysteme, Diss. Koln 1969, S.
89 ff.

2 Bronimann, Ch., Aufbau und Beurteilung des Kommunika-
tionssystems von Unternehmungen, Schriftenreihe "Fiih-
rung und Organisation der Unternehmung", Bd. 8, Bern,
Stuttgart 1970, S. 111.

3 Ebenda. Die "Qualitat" einer Information bemiBt sich
dabei in dem Grad, in welchem wesentliche inhaltliche
und formale Anforderungen an die Informationen erfillt
werden. Wild spricht in diesem Zusammenhang von "Eigen-
schaften", "Giitekriterien", einer Information, die un-
ter Beriicksichtigung des jeweiligen Verwenders der In-
formation, der Entscheidungssituation und der Phase des
Entscheidungsprozesses die Wirkung dieser Information
bestimmen. Vgl. Wild, J., a.a.0., S. 326 ff. Das Attri-
but "objektiv" soll klarstellen, daB sich die Beurtei-
lung auf die Information an sich und nicht auf die
Eigenschaften des Senders (Status, fachliche Kompetenz)
beziehen soll, welche der Empfdanger subjektiv wahrnimmt.
Vgl. Bronimann, Ch., a.a.0., S. 111,

4 Vgl. z. B. Bronimann, Ch., a.a.0., S. 111 ff.; in An-
lehnung daran Piumpin, C., Information und Marketing,
Schriftenreihe "Marketing-Management", Bd. 1, St. Gal-
len 1973, S. 83 ff.; Wild, J., a.a.0., S. 327.

5 Vgl. z. B. Hofer, P., Wolff, H., a.a.0., S. 109 f.
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Abb. 28: Dimensionen der Konkretisierung von Anforderun-

gen an die Informationsversorgung
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- qualitative Anforderungen an die Informationsiibertra-
gung.

Die Vermutung liegt nahe, daB fiir die Planung eines ex-
ternen elektronischen Informationssystems allen drei Di-
mensionen gleichermaBen eine bedeutsame Rolle zukommt.
Diese Vermutung zu ilberpriifen war einer der Anldasse, im
Rahmen der vorliegenden Untersuchung ndher auf die Frage
nach relevanten Anforderungskriterien an die Versorgung
mit unternehmensexternen Informationen einzugehen.

3.2211 Bestimmurng relevanter Anforderungskriterien der

Informationsversorgung

Um eine umfassende Abdeckung potentieller Anforderungen
an einen externen Informationsdienst zu erreichen, wurde
zundchst im Rahmen einer Vorstudie und unter Einbezie-
hung der in der Literatur vorgeschlagenen Kriterien eine
systematische, moglichst vollstdndige Auflistung denkba-
rer Anforderungsmerkmale vorgenommen. In Pretests zeigte
sich dann, daB aus der Gesamtzahl der Merkmale folgende
- wenn auch z. T. schwer voneinander abgrenzbare - Kri-
terien als grundsdtzlich relevant bewertet wurden:2

1 Vgl. Schellhaas, H., Schonecker, H., a.a.0., S. 129 ff.

2 Zur genauen Formulierung der Items vgl. Abbildung 29
auf S. 127 sowie Frage 6a - 6¢c des Fragebogens in An-
hang 3, S. 289 ff. dieser Arbeit.
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1. VerlaBlichkeit der Informationen
2. Vollstandigkeit der Informationen
3. tinfachheit des Informationszugriffs

4. Schnelligkeit der Informationsbereit-
stellung

5. Wirtschaftlichkeit der Informations-
versorgung

6. Klarheit der Informationsdarstellung
7. Relevanz der Informationen

8. Aktualitdt der Informationen

9. Speicherfdahigkeit der Informationen

10. Geeigneter Aufbereitungsgrad der In-
formationen

11. Objektivitdt der Informationen
12. Exklusivitat der Informationen
13. Breite des Informationsspektrums

14. EDV-Verarbeitbarkeit der Informationen

Fiir die strategische Ausrichtung des geplanten Informa-
tionssystems erschien sodann die Frage von Bedeutung,

inwieweit Beziehungen zwischen diesen einzelnen Anfor-
derungsmerkmalen bestehen, und ob der Beurteilungsraum
sich durch eine Reduzierung der Zahl der Kriterien auf
einige wenige Faktoren komprimieren 13Bt. Zur Beantwor-
tung dieser Frage wurde in Analogie zu der von Kupsch

et al. vorgelegten Vorgehensweise1 fir alternative In-

1 Ziel der Untersuchung von Kupsch et al. war in diesem
Zusammenhang die Erfassung relevanter Dimensionen der
Beurteilung von Informationsquellen, die Konsumenten
vor dem Kauf in Anspruch nehmen. Vgl. Kupsch, P., Huf-
schmied, P., Mathes, H.D., Scholer, K., Die Struktur
von Qualitatsurteilen und das Informationsverhalten
von Konsumenten beim Kauf langlebiger Gebrauchsaiter,
Forschungsbericht des Landes Nordrhein-Westfalen, Op-
laden 1978. Vgl. in Anlehnung daran auch Katz, R.,
a.a.0., S. 31 ff.
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formationsbereiche (-funktionen) eine Faktorenanalyse
iber die Anforderungskriterien gerechnet.1

Abbildung 29 gibt beispielhaft die Ergebnisse fiir den
Informationsbereich "Brancheninformation" wieder.2 Sie
veranschaulicht graphisch, wie sich die einzelnen Fak-
toren aus den 14 vorgegebenen Kriterien “rekrutieren“.3
Die angegebenen Faktorladungen reprasentieren dabei die
Intensitdt des Zusammenhangs zwischen den Kriterien und
den gefundenen Faktoren. Die Anteile der erkldarten Va-
rianz sind demgegeniiber ein Gradmesser dafiir, wie voll-
stdndig die den Kriterien innewohnende Information durch
die einzelnen Faktoren wiedergegeben wird.

1 Als multivariates statistisches Verfahren findet die
Faktorenanalyse Anwendung, wenn es gilt, eine Viel-
zahl méglicher Variablen auf wenige, wichtige Ein-
fluBfaktoren zuriickzufiihren. Zum Einsatz der Fakto-
renanalyse vgl. Uberla, K., Faktorenanalyse, 2. Aufl.,
Berlin, etc. 1972; Sturm, M., Vajna, T., Grundziige der
Faktorenanalyse, in: Techniken der empirischen Sozial-
forschung, Hrsg.: Koolwijk, J.V., Wieken-Mayser, M.,
Bd. 5, Testen und Messen, Miinchen 1976, S. 184 ff.;
Green, P.E., Analyzing Multivariate Data, Hinsdale
1978, S. 342 f.; Stewart, D.W., The Application and
Misapplication of Factor Analysis in Marketing Re-
search, in: JoMR, Vol. 18, February 1981, S. 51 ff.

2 Samtliche Auswertungsarbeiten im Rahmen der vorliegen-
den Untersuchung erfolgten mit Hilfe des SPSS-Programm-
paketes (Version 9) des Rechenzentrums der Universitdt
Minster. Zum SPSS-Programmpaket vgl. Nie, N.H., et al.,
SPSS-Statistical Package for the Social Sciences, New
York, etc. 1975; Beutel, P. et al., SPSS, 9. Statistik-
Programm-System fiir die Sozialwissenschaften, 5. Aufl.,
Stuttgart, New York 1983.

3 Zugrunde gelegt wurde das sog. Kaiser-Kriterium, wonach
nur Faktoren mit einem Eigenwert (Erkldarungsanteil eines
Faktors im Hinblick auf die Varianz aller Einzelkrite-
rien) groBer 1 extrahiert werden. Eine (methodisch
nicht unbedenkliche) Extraktion weiterer Faktoren lie-
fert nur sehr geringe Zuwdachse der erklarten Gesamt-
varianz. Auf eine Darstellung dieser Ergebnisse soll
deshalb an dieser Stelle verzichtet werden. Zur Pro-
blematik der Bestimmung der Faktorenzahl vgl. insbes.
Schuchard-Ficher, Chr. et al., Multivariate Analyse-
methoden. Eine anwendungsorientierte Einfithrung, Ber-
lin, Heidelberg, New York 1980, S. 237 ff..
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Versucht man, die Faktoren beispielhaft zu interpretieren,
so konnen als zentrale Anforderungskriterien eines exter-
nen Informationsdienstes fir Brancheninformationen

- die VerlaBlichkeit der Informationen,

- die Aktualitdt der Informationen,

- die Handhabbarkeit der Informationen,

- die Benutzerfreundlichkeit des Informationssystems und
- die Benutzerorientiertheit des Informationsanbieters

unterschieden werden.

| DIE_INFORMATIONEN SIND ' c
V1 Zweriissic wo cenay 1 0-53058
. DIE [NFORMATIONEN SIND
| IMFASSEND - ES WERDEN
V2 "Viee ranpinFomaTIONEN 056793
" MITGELIEFERT ;

| DIE_INFORMATIONEN SIND
" GBUEKTIV = SIE BEINMAL- | 3
v Ll TENKEINE SUBJEKTIVEN 0.4501

i AUSSAGEN i i

VERLASSLICHKEIT 26,3

. DIE INFORMATICNEN STEHEN Fi
VH USONELL ZUR VERFUGLNG 0.81%2 +

1 .
8 . E;%Elﬁmﬂmih SIND 0,51033

R DIE [MFCRMATIONEN SIND - F 2. AKTUALITAT 5.5
V9 LEIHT ARCHWIERBAR , O.73% '

DIE_INFORMATIONEN KONNEN

v 14 IN DER EIGENEN EDV MIT . (,43305 : .
| VERARBEITET WERDEN ! N i

F3  bAaDHABRAPKEIT . 5.8
1 DIE BESCHAFFUNG DER IN- i i

, . CORMATIONEN [ST CHNE i " i )

v 3 'BESONDERE DOKIMENTARI- | 0,27623
i SCHE / EDV-<ENNTNISSE :

MOGLICH

Fy BENUTZER- 4,4
DIE INFORMATICNEN SIND ¢ FRESDLICHEIT
10 1 ZMECKENTSPREGHEND AUF- . 1),53807 : :

| BEREITET : :

<
1S

: |

DIE INFCRMATIONEN SIND | i

| ZIELGENAU - ES VUSSEN | F 5! BEMTZER 3.2
v 7 . KEINE IRRELEVANTEN IN-  0,62362 ORIENTIERTHEIT

| FORMATIONEN GESICHTET i |

| WERDEN .

4€.3

IDIE IHFORMATIONEN SIND | ( =
V5 | pREISVERT 2U ERHALTEN 0.572%

'DIE_INFORMATIONEN SIND '
v 6 UBERSICHTLICY UND LEICHT | 0,64557
| VERSTANDLIGH :

IDIE_INFORMATIONEN BEIN- |

{HALTEN AUCH ANTWORTEN ! 0,80971
{ AUF FACHGEBIETSUBER- IRl
\GREIFENDE FRAGEN

Gi

19 . DIE INFORMATICNEN STEHEN ..
V12 eIV IR VERFIGUNG 0,205

Abb. 29: Bedeutungsinhalt der Faktoren F1 bis F5
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Die "VerlaBlichkeit" der Informationen entspricht dem
von Bronimann mit "Wahrheitsgehalt" umschriebenen An-
forderungsmerkmal, das Authentizitdt (Echtheit, Objek-
tivitdt) und Genauigkeit umfaBt.1

Die "Aktualitdt" der Information beschreibt die "Dis-
krepanz zwischen dem Zeitpunkt der Entstehung einer In-
formation und demjenigen ihrer Verwertbarkeit durch den
Empfanger".2 Sie beinhaltet sowohl das "Alter" einer im
System gespeicherten Information als auch die Zeitspan-
ne, die vergeht, bis der Anfragende diese Information
vom System erhdlt (Schnelligkeit der Bereitstellung).

Die "Handhabbarkeit" der Information enthdlt als ent-
scheidende Komponenten die Archivierbarkeit bzw. "Ab-
lagefdahigkeit" sowie - eng damit verbunden - die Wei-
terverarbeitbarkeit der Information in der EDV.

Die "Benutzerfreundlichkeit" beinhaltet eine Vielzahl

wichtiger Eigenschaften, die von Informationssystemen
typischerweise gefordert werden. Unter Benutzerfreund-
lichkeit ist dabei vor allem zu verstehen, "daB Infor-
mationssysteme die gewiinschten Informationen problem-
orientiert, d. h. selektiv zur Verfiigung stellen, ohne
daB durch den Selektionsvorgang die Vollstandigkeit
der bereitzustellenden Informationen beeintrdchtigt

wird“.3

1 Vgl. Bronimann, Ch., a.a.0., S. 113 f.
2 Ebenda, S. 111.

3 Meindl, U., Uberlegungen zur Informationsbedarfsana-
lyse bei der Entwicklung von Informationssystemen,
Studiengruppe fiir Systemforschung e.V. Heidelberg,
Bericht Nr. 95, Minchen-Pullach, Berlin 1972, S. 3;
zur plastischen Kennzeichnung eines "unfreundlichen"
Informationssystems vgl. Ackoff, R.L., Management
Misinformation Systems, in: MS, Vol. 14, 1967, No.
4, S. B147 sowie Balke, S., a.a.0., S. 4.
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Als letzter Faktor ist schlieBlich die "Benutzerorien-
tiertheit" des Informationsanbieters von Bedeutung. Be-
nutzerorientiert kann hierbei so interpretiert werden,
daB der Anbieter auch fachgebietsiibergreifende, speziell
auf den Nachfrager ausgerichtete Informationsangebote
zusammenstellt und diese exklusiv abgibt.

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurden Faktoren-
analysen zu den Informationsbereichen "Gesamtwirtschaft",
"Branchen" und "Export" gerechnet} Die Ergebnisse sind
insbesondere durch folgende lbereinstimmende Aspekte ge-
kennzeichnet (vgl. auch Tabelle 3):

1. Der erste extrahierte Faktor liefert in allen Fdllen
einen hohen Erkldrungsbeitrag (ca. 26 - 56 %). Wei-
tere Faktoren zu extrahieren erweist sich danach nur
bedingt als sinnvoll, da ihr Erkldrungsbeitrag mit
ca. 3 - 7 % sehr gering ist. Der insgesamt erklarte
Varianzanteil bleibt damit relativ niedrig. Er ent-
spricht im vorliegenden Zusammenhang zwar dem metho-
dischen Anspruch, zentrale Klassen von Anfordergngen
an das geplante Informationssystem abzugrenzen.¢ Er
ist jedoch zu niedrig, als daB bei einem "Weiterrech-
nen" mit diesen Faktoren” nicht ein betrdachtlicher
Informationsverlust hingenommen werden miiBte. Ein
solcher ist jedoch gerade dann nicht vertretbar, wenn
es darum geht, aus den gefundenen Anforderungsmerkma-
len strategische Entscheidungen hinsichtlich der ge-
schaftsfeldoptimalen Technologie abzuleiten.

1 Vgl. die Ergebnisse in Tab. 15 bis 17 in Anhang 2,
S. 279 ff. dieser Arbeit.

2 Vg1. Zaltman, G., Burger, P.C., Marketing Research,
Hinsdale 1975, S. 504. Der ermittelte Wert bewegt sich
zudem auf einem empirisch haufig ermittelten Niveau;
vgl. ebenda.

3 Z. B. kdnnte die Frage gestellt werden, welche Aus-
pragungen die Faktoren bei alternativen Informations-
bereichen annehmen (Berechnung der Faktorwerte).
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Informations- Zahl der durch den insgesamt
bereich extrahierten 1. Faktor erklarter
Faktoren erklarter Varianzanteil

Varianzanteil

Gesamtwirt-

schaft/Kon- 3 29,8 % 41,3 %
junktur

Branchen/ 9 o
Mirkte 5 26,3 % 46,3 %
AuBenhandel/ 9
Export 2 56,5 % 62,2 %

Tab. 3: Ergebnisse der faktorenanalytischen Verdichtung
von Anforderungen an Informationen alternativer
Informationsbereiche

2. Der wichtigste Faktor (im weitesten Sinne "Benutzer-
freundlichkeit") 1adt grundsdtzlich auf viele der
vorgegebenen Variablen gleichzeitig (auf 5 - 12 von
insgesamt 14) und macht dadurch eine sinnvolle Inter-
pretation schwierig (bei Brancheninformationen) bzw.
unmoglich (bei Exportinformationen). Das Beispiel der
Anforderungen an ?xportinformationen zeigt dies be-
sonders deutlich.

Aus den Ergebnissen muB geschluBfolgert werden, daB zum
Zweck des Auffindens zentraler Anforderungen an ein ex-
ternes Informationssystem eine Verdichtung relevanter
Merkmale auf wenige Faktoren nicht zweckmdBig ist. Die-
se Tatsache 13Bt den RickschluB zu, daB den einzelnen
Kriterien ein hohes MaB an individueller Relevanz zuge-
sprochen werden kann.

1 Vgl. Tabelle 17 in Anhang 2, S. 282 dieser Arbeit.
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3.2212 Relative Bedeutung relevanter Anforderungs-

kriterien

Zur optimalen Gewichtung der einzelnen Anforderungskri-
terien im Rahmen der Technologieplanung ist es bedeut-
sam, zu wissen, welches Gewicht die potentiellen Benut-
zer des Informationssystems den unterschiedlichen Sy-
stemmerkmalen beimessen. Deshalb wurden in der Unter-
suchung die Befragten aufgefordert, auf einer 5-Punkte-
Skala von "extrem wichtig" bis "iberhaupt nicht wich-
tig" die einzelnen Anforderungskriterien einzuordnen.1
Dabei fand eine Trennung nach Informationen aus den Be-
reichen Gesamtwirtschaft, Branche und Export statt.

Das Ergebnis in Abbildung 30 zeigt, daR die potentiel-
len Systemnutzer der Aktualitdt der Informationen sowie

der Schnelligkeit der Informationsbereitstellung offen-

kundig eine dominante Bedeutung einrdumen. Fiir sehr.
wichtig halten die Befragten daneben die Tatsache, daB
die Zuverlassigkeit und die Objektivitat der Informa-
tionen gewdhrleistet sind. SchlieBlich nehmen die Kri-
terien Relevanz und OUbersichtlichkeit der Informationen
einen relativ hohen Rang auf der Wichtigkeitsskala ein.
Bemerkenswert ist, daB die Kriterien der Handhabbarkeit
(leichte Archivierbarkeit und EDV-Verarbeitbarkeit der
Informationen) sowie die Merkmale der Benutzerorientie-
rung (Exklusivitat und Informationsbreite) als eher un-
wichtig eingestuft werden.

1 Zur exakten Formulierung der Fragestellung vgl.
Frage 6a - 6c des Fragebogens in Anhang 3, S. 289 ff.
dieser Arbeit.
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UBER-
EXTREM SEHR ZIEMLICH WENIGER HAUPT NICHT
WICHTIG WICHTIG  WICHTIG WICHTIG WICHTIG

1 2 3 4 5

DIE INFORMATIONEN SIND
ZUVERLASSIG UND GENAU

DIE INFORMATIONEN SIND
UMFASSEND - ES WERDEN
VIELE RANDINFORMATIONEN
MITGELIEFERT

DIE BESCHAFFUNG DER INFOR-
MATIONEN IST OHNE BESONDERE
DOKUMENTARISCHE EDV-
KENNTNISSE MOGLICH

DIE INFORMATIONEN STEHEN
SCHNELL ZUR VERFUGUNG

DIE INFORMATIONEN SIND
PREISWERT ZU ERHALTEN

DIE INFORMATIONEN SIND
UBERSICHTLICH UND LEICHT
VERSTANDLICH

DIE INFORMATIONEN SIND
ZIELGENAU - ES MUSSEN
KEINE IRRELEVANTEN INFOR-
MATIONEN GESICHTET WERDEN

DIE INFORMATIONEN SIND
AKTUELL

DIE INFORMATIONEN SIND
LEICHT ARCHIVIERBAR

DIE INFORMATIONEN SIND
ZWECKENTSPRECHEND AUF-
BEREITET

DIE INFORMATIONEN SIND
OBJEKTIV - SIE BEINMALTEN
KEINE SUBJEKTIVEN AUSSAGEN

DIE INFORMATIONEN STEHEN
EXCLUSIV ZUR VERFUGUNG

DIE INFORMATIONEN BEIN-
HALTEN AUCH ANTWORTEN
AUF FACHGEBIETSUBER-
GREIFENDE FRAGEN

DIE INFORMATIONEN KONNEN
MIT DER EIGENEN EDV MIT
VERARBE ITET WERDEN

——— GESAMTWIRTSCHAFTLICHE INFORMATION
~===~ BRANCHENINFORMAT ION
=== EXPORT INFORMATION

Abb. 30: Anforderungen an die Versorgung mit unternehmensexternen
Informationen
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Als strategische Implikation fir die Technologiewahl
kann das Unternehmen aus diesen Ergebnissen den SchluB
ziehen, daB das geplante System vor allem

- durch einen hohen Grad der Aktualitat der gespeicher-
ten Informationen sowie

- durch eine hohe Reaktionsgeschwindigkeit in der Be-
antwortung von Anfragen

gekennzeichnet sein muB. Hieraus resultieren konkrete
Erfordernisse hinsichtlich eines kurzfristigen Updating
der Informationen und eines schnellen Zugriffs auf ge-
winschte Informationsbestdnde. Demgegeniiber kann das
Unternehmen die EDV-Kompatibilitdat der eingesetzten
Technologie sowie den Grad, in dem die Technologie die
Exklusivitdat des Informationsbezugs sicherstellt, als
eher nachrangig betrachten.

3.2213 Funktionsabhangigkeit relevanter Anforderungs-

kriterien

Neben der Bedeutung einzelner Kriterien ist fir das pla-
nende Unternehmen die jeweilige Abhdngigkeit dieser Be-
deutung von den in Betracht gezogenen (Informations-)
Funktionen eine zentrale GroBe. Die Khnlichkeit der An-
forderungsprofile in Abbildung 30 legt die Hypothese
nahe, daB die einzelnen Kriterien eine funktionsunab-
hangige Giltigkeit aufweisen. Dies hatte zur Konsequenz,
daB die Technologie "lediglich" einem einheitlichen Set
von Anforderungen gerecht werden miiRte. Eine fiir eine
Funktion als "optimal" erkannte Technologiealternative
wirde konsequenterweise dann fir alle Funktionen Anwen-
dung finden.

Zur Oberprifung dieser Hypothese wurde im Rahmen der
vorliegenden Untersuchung eine Faktorenanalyse liiber
alle (3 x 14 =) 42 Anforderungskriterien der drei be-
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trachteten Informationsbereiche gerechnet. Ziel war es,
festzustellen, ob die extrahierten Faktoren sich jeweils
aus Variablen eines Informationsbereiches oder aus kor-
respondierenden Variablen aller Informationsbereiche
"zusammensetzen". Tritt der erste Fall ein, so kann

dies als Hinweis darauf interpretiert werden, daB die
Faktoren als Anforderungsbiindel sich jeweils auf eine
Informationsfunktion beziehen. Anderenfalls kann man
darauf schlieBen, daB die zentralen Anforderungsfakto-
ren iiber alle Informationsbereiche hinweg Giiltigkeit
haben.

" in Tabelle 4 1iBt er-
kennen, daB eine eindeutige, zu verallgemeinernde Be-
antwortung der Eingangshypothese nicht moglich ist. Be-
trachtet man zunachst lediglich die Bereiche "Gesamt-
wirtschaft" und "Branche" (GWICHT 1- BWICHT 14), so deu-
ten das identische Faktormuster und die nahezu identi-

Das Beispiel des Faktormusters

schen Faktorladungen eindrucksvoll auf die Existenz be-
reichsiibergreifender Anforderungskriterien hin. Bezieht

man jedoch zusdtzlich den Bereich "Exportinformationen"
(AWICHT 1 - AWICHT 14) ein, verandert sich das Bild (vgl.
auch Tabelle 5): Nur noch vier der 14 Variablen laden
bereichsiibergreifend auf jeweils identische Faktoren
(ndamlich die Faktoren 4, 5, 6 und 9). Gleichzeitig

tritt ein neuer Faktor auf, auf den insgesamt 10 Anfor-
derungsvariablen aus dem Bereich "Exportinformationen"
hoch laden.

Insgesamt kann folgende Interpretation der Ergebnisse
vorgenommen werden:

1 Es handelt sich um die varimaxrotierte Faktormatrix.
Zur Bedeutung der Varimax-Rotation vgl. z. B. Schu-
chard-Ficher, Chr., a.a.0., S. 241 f..
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erklirter 29271 10,27 6,7 " 4.6 % 4,02

. 2,7 % 2,29 1.9 % 1.7 %
Varianzanteil -

Tab. 4: Faktormuster der Anforderungen an Informationen zum Thema "Gesamtwirtschaft",
"Branche" und "Export"
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1. Die Anforderungskriterien "EDV-Verarbeitbarkeit",

"Exklusivitat",

"Speicherfahigkeit" und "Einfach-

heit des Informationszugriffs" haben eine funktions-
unabhdngige Gultigkeit.
gig davon, welcher Informationsbereich betrachtet

wird.

Ihre Bedeutung ist unabhdn-

Anforderungs-
Faktoren Fj

Funktionsspezifische Anforderungskriterien

(Variablen) Gi’ B

Ay

i’

= Bedeutungs-
inhalt

G4 1ddt hoch
auf Fj, wobei
’i =

B 1dadt hoch
quf Fj, wobei
1 =

Aj 1ddt hoch
auf Fj, wobei
i =

2 | Nutzlichkeit

3| Schnellig-
keit/Ver-

1aBlichkeit
4 | EDV-Verar-
beitbarkeit

5] Exklusivi-
tat

6 | Speicher-
fahigkeit

7 | Wirtschaft-
lichkeit

8| Objektivi-
tat

9 | Einfachheit
des Inform.
zugriffs

10 | Informa-
tionsbreite

6,7,10

1,2,4,8

6,7,10

1,2,4,8

14

12

"

13

1,2,4,5,6,7,8
10,11,13

12

Tab. 5: Beziehungszusammenhang zwischen funktionsspezifischen Anfor-
derungen (i= 1 - 14) und funkt1onsubergre1fenden Anforderungs-
faktoren (j= 1 - 10)
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2. Die Informationsbereiche "Branche" und "Gesamtwirt-
schaft" besitzen identische Anforderungsmuster; alle
Anforderungen an die Versorgung und Brancheninforma-
tionen gelten in gleichem MaBe fiir die Versorgung
mit gesamtwirtschaftlichen Informationen.

3. Die Anforderungen an Exportinformationen zeichnen
sich durch ein z. T. sehr geringes MaB an Differen-
ziertheit aus. Als Indikator hierfir ist zum einen
die geringe Hohe der merkmalspezifischen Einzelrest-
varianzen zu werten.' Zum anderen deuten hierauf aber
auch die z. T. sehr hohen Korrelationen zwischen den
Bewertungen einzelner Anforderungsmerkmale hin. Die
Tatsache, daB die Befragten fir nahezu alle Kriterien
jeweils dhnliche oder identische Ausprdagungen wdhlten,
kann als Hinweis darauf interpretiert werden, daB noch
sehr undifferenzierte Vorstellungen iiber eine "ideale"
Exportinformationsversorgung vorliegen.

Festzuhalten bleibt, daB in bezug auf alle Informations-
bereiche die eingangs bestimmten Anforderungskriterien,
wenn auch unterschiedlich zu gewichten, so doch grund-
sdatzlich zu beriicksichtigen sind. An diesen Kriterien
gilt es nunmehr, die Leistungsfdhigkeit der alternati-
ven Ubertragungstechnologien zu messen.

3.222 Leistungscharakteristika alternativer (bertra-

gungstechnologien

Die Leistungsfahigkeit einer Geschaftsfeldtechnologie
driickt sich aus in dem Grad ihrer Eignung zur Erfiillung
bestimmter Geschaftsfeldfunktionen. Abbildung 31 ver-
deutlicht diesen Sachverhalt: "'Projiziert' man das Eig-
nungspotential der Technik auf die Aufgaben, dann kenn-
zeichnet diese 'Projektion' die Eignung und Angemessen-
heit der neuen Technik fiir die zielgerichtete Abwicklung
der Aufgaben".2 Allgemein bezeichnet man die so verstan-
dene Obereinstimmung der Leistungsmerkmale einer Techno-

1 Mit der Einzelrestvarianz ist der Varianzanteil der
Kriterien gemeint, der nicht durch die extrahierten
gemeinsamen Faktoren erklart wird.

2 Schellhaas, H., Schonecker, H., a.a.0., S. 113.
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logie mit den Anforderungen bestimmter Aufgaben als Funk-
tionsaddquanz oder "Aufgabenbezogenheit“1 des Technik-
systems.

LEISTUNGSMERKMALE
DER TECHNIK

[ S

AUFGABEN

BEZOGENHEIT

Abb. 31: Aufgabenbezogenheit der Technik

(Quelle: Schellhaas, H., Schonecker, H.,
a.a.0., S. 114)

1 Schellhaas, H., Schonecker, H., a.a.0., S. 113,

2 Zur grundlegenden Charakterisierung einzelner Lei-
stungsmerkmale der hier betrachteten Telekommunika-
tionsformen vgl. etwa Musiol, A., a.a.0., S. 81 ff.;
Munter, H., Kiinftige integrierte Biirokommunikation.
Welche Folgen lassen sich bereits ibersehen?, in:
Zf0, 51. Jg., 1982, H. 7, S. 371 ff.; Kinder, K.,
Birokommunikation der Zukunft. Ein Aufgabenfeld fiir
den Organisator, in: Zf0, 51. Jg., 1983, H. 1, S.

11 ff.; Mayer, R.-D., Biirokommunikation - Sachstand
und Perspektiven, in: ifo-schnelldienst, 34. Jg.,
1982, H. 19, S. 7 ff.; Picot, A., Anders, W., Dienste,
a.a.0., S. 275 ff.; Wagner, H., a.a.0., S. 8 ff..
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3.2221 Bestimmung relevanter Leistungsmerkmale

Zur Messung der Aufgabenbezogenheit alternativer Techno-
logieldsungen im Rahmen der Geschaftsfeldplanung ist es
zundchst erforderlich, fiir jedes der oben diskutierten,
auf die Informationsversorgung bezogenen Anforderungs-
kriterien ein korrespondierendes Leistungskriterium zu

definieren. Dies kann dadurch geschehen, daB die Anfor-
derungskriterien in entsprechende technologiebezogene
Merkmale "umdimensioniert" werden. Betrachtet man bei-
spielsweise das Kriterium "Schnelligkeit der Informa-
tionsbereitstellung", so lautet das korrespondierende
Technologiemerkmal zweckmaBigerweise "(Obertragungs-
geschwindigkeit". Analog entspricht das Anforderungs-
kriterium "Vollstandigkeit der Informationen" der For-
derung nach einer hohen "Darstellungs- bzw. Obertra-
gungskapazitat". "Genauigkeit" beinhaltet schlieBlich
die MaBgabe, daB die Technik die "Exaktheit der Ober-
mittlung" gewdhrleisten muB.

Projiziert man in dieser Weise alle Anforderungskri-
terien der Informationsversorgung auf eine technologie-
bezogene Ebene, so mindet dieses Vorgehen in dem in Ab-
bildung 32 beispielhaft wiedergegebenen Katalog rele-
vanter Leistungsmerkmale. Es entspricht der Philosophie
der dreidimensionalen Geschaftsfeldwahl, daB die Benut-
zerperspektive auch bei der Konkretisierung von Techno-
logiealternativen im Vordergrund stehen muB.1 Dement-
sprechend enthdlt der Katalog der Leistungskriterien
nicht nur benutzerneutrale Merkmale, die sich in tech-
nischen GroBen ausdriicken lassen (z. B. Ubertragungs-
geschwindigkeit in bit/sec, Kommunikationsfahigkeit in

1 "In assessing what are indeed the alternative 'tech-
nologies' or ways of fulfilling a particular customer
function, a customer perspective is vital". Abell,
D.F., Defining the Business, a.a.0., S. 173.
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DIE INFCRMATICNEN SIND
ZUVERLASSIG UND GENAU

DIE INFORMATIONEN SIND
UMFASSEND - ES WERDEN
VIELE RANDINFORMA-
TIONEN MITGELIEFERT

DIE BESCHAFFUNG DER
INFORMATIONEN IST OHNE
BESONDERE DOKUMENTA-
RISCHE EDV-KENNTNISSE
MOGLICH

DIE INFORMATIONEN
STEHEN SCHNELL ZUR
VERFUGUNG

DIE INFORMATIONEN SIND
PREISWERT ZU ERHALTEN

DIE INFORMATIONEN SIND
UBERSICHTLICH UND
LEICHT VERSTANDLICH

DIE INFORMATIONEN SIND
ZIELGENAU - ES MUSSEN
KEINE IRRELEVANTEN
INFORMATIONEN GESICH-
TET WERDEN

DIE INFORMATIONEN SIND
AKTUELL

DIE INFORMATIONEN SIND
LEICHT ARCHIVIERBAR

DIE INFCRMATIONEN SIND
ZWECKENTSPRECHEND AUF~
BEREITET

DIE INFORMATIONEN SIND
QBJEKTIV - SIE BEIN-
HALTEN KEINE SUBJEK-
TIVEN AUSSAGEN

DIE INFORMATIONEN
STEHEN EXKLUSIV ZWR
VERFUGUNG

DIE INFORMATIONEN BE-
INHALTEN AUCH ANTWOR-
TEN AUF FACHGEBIETS-
UBERGREIFENDE FRAGEN

DIE INFORMATICNEN
KCNNEN MIT DER
EIGENEN EDV MIT
VERARBEITET WERDEN
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EXAKTHEIT DER UBER-
MITTLUNG

UBERTRAGUNGS-/ .
DARSTELLUNGSKAPAZITAT

EINFACHHEIT DER
SYSTEMHANDHABUNG

UBERTRAGUNGS-
GESCHWINDIGKEIT

WIRTSCHAFTLICHKEIT
DES SYSTEMBETRIEBS

KOMMUNI KATIONSFAHIG-
KEIT DES UBERTRAGUNGS-
MEDIUMS

BENUTZUNGSSICHERHEIT/
TREFFSICHERHEIT BEI
DER INFORMATIONSSUCHE

UPDATING-STAND DER
GESPEICHERTEN INFOR-
MATIONEN

ABLAGEFEHIGKEIT DER
UBERMITTELTEN INFOR-
MATIONEN

UBERTRAGBARKEIT VON
ZEICHNUNGEN/BILDERN

GRAD DER AUTOMATISIE-
RUNG DES SYSTEMS

VERTRAULICHKEIT DES
INFORMAT I ONSTRANSFERS

GRAD DER INDIVIDUALI-
SIERUNG DER INFORMA-
TIONSBEREITSTELLUNG

EDV-KOMPATIBILITAT DES
EMPFANGERSYSTEMS

Abb. 32: Entwicklung von Kriterien der Leistungsfdahigkeit alternativer
Geschaftsfeldtechnologien
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Betriebsarten (simplex, halbduplex, vollduplex) oder
Darstellungskapazitat in Zeichenzahl/Seite bzw. Dis-
play). Vielmehr finden auch Kriterien Eingang, die aus
der Sicht der potentiellen Nutzer auf technologiebeding-
te Aspekte des Gesamtsystems Bezug nehmen (z. B. Ein-
fachheit der Systemhandhabung; z. B. gemessen in der
Zahl der erforderlichen Schulungsstunden), Benutzungs-
sicherheit (gemessen in der Zahl relevanter Informa-
tionseinheiten/Abruf ("precision"-Wert), etc.).

Insgesamt weisen die in Abbildung 32 aufgelisteten Tech-
nologiemerkmale einen hohen Khnlichkeitsgrad mit den An-
forderungen auf, die -~ ausgehend vom Konzept des "deci-
sion ca]culus"1 - in den 70er Jahren an die Gestaltung
computergestiitzter Management-Informationssysteme (MIS)
gestellt worden sind.2 Werden diese Kriterien jedoch im

Sinne einer Maximierungsregel in einer hdochstmdglichen
Ausprdgung angestrebt, so sind die hier entwickelten
Merkmale als a priori frei variierbare Gestaltungsele-
mente des Informationssystems zu verstehen, welche hin-
sichtlich ihrer optimalen Auspragung grundsatzlich kei-
ner normativen Restriktion unterliegen. Die "Soll-Aus-
pragung" der einzelnen Merkmale richtet sich vielmehr
erst im Einzelfall nach den "Soll-Anforderungen", wel-
che durch die jeweilige Funktion bzw. Aufgabe bestimmt
werden. Ausgehend von dem empirisch erhobenen Anforde-
rungsprofil der Versorgung mit Brancheninformationen3

1 Little, J.D.C., Models and Managers: The Concept of
a Decision Calculus, in: MS, Vol. 16, 1970, S. B-466 ff.

2 Vgl. insbes. Amstutz, A.E., Market-Oriented Management
Systems: The Current Status, in: JoMR, Vol. 6, Novem-
ber 1969, S. 481 ff.; vgl. in Anlehnung hierzu ferner
Bartsch, J., Organisatorische Probleme bei der Ent-
wicklung und Handhabung computergestiitzter Management-
Informationssysteme in divisionalisierten Unternehmun-
gen - dargestellt am Beispiel von Marketing-Informa-
tionssystemen, Diss. Minster, 1976, S. 36 sowie Mef-
fert, H., Computergestiitzte Marketing-Informations-
systeme, a.a.0., S. 24.

3 Vgl. hierzu bereits Abbildung 30 auf S. 132 dieser
Arbeit.
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soll im folgenden beispielhaft die Bewertung der Lei-

stungsfdahigkeit zweier Alternativtechnologien eines
externen Informationsdienstes dargestellt werden.

3.2222 Beurteilung relevanter Leistungsmerkmale

Der Grad der Aufgabenadaquanz einer Technik 13dBt sich
graphisch im Wege einer Gegeniiberstellung des Anforde-
rungsprofils der Funktion und des Leistungsprofils der
jeweiligen Technologie ermitteln. Unter der Vorausset-
zung gleicher Skalen (z. B. 1 - 5) driickt sich dann
die Funktionsadaquanz der betrachteten Technologie in
dem Grad der Obereinstimmung beider Profile aus. Im
Idealfalle ldge dementsprechend eine Deckungsgleich-
heit beider Profile vor.

Geht man davon aus, daB das Funktionsprofil durch das
Management vorbestimmt oder (wie im vorliegenden Bei-
spiel) empirisch durch eine Befragung der potentiellen
Nutzer ermittelt wurde, so hdangt die Beurteilung einer
Technologie weitgehend von der Beurteilung ihres Lei-
stungsprofils ab. Da diese Beurteilung jedoch notwen-
dig aus dem Blickwinkel der kiinftigen Systemnutzer er-
folgen muB, empfiehlt es sich, keine zu hohen Anspriiche
an die technische Exaktheit bei der Festlegung einzel-
ner Merkmalsausprdgungen zu steHen.1 Vielmehr sollte
das Technologierating in einem heuristischen ProzeB,

1 Schellhaas und Schonecker weisen in diesem Zusammen-
hang darauf hin, daB Nutzer elektronischer Obertra-
gungsméglichkeiten die technischen Merkmale einezlner
Medien z. T. anders wahrnehmen, als sie realiter exi-
stieren. "So ist zum Beispiel Teletex "technisch" ge-
sehen schneller als zum Beispiel Telex. Teletex wird
aber bei diesem Merkmal trotzdem hinter Telex einge-
stuft, was womoglich mit einer unzuldnglichen Einsatz-
organisation zusammenhdngen mag." Schellhaas, H.,
Schonecker, H., a.a.0., S. 131, Zur allgemeinen Beur-
teilung einzelner Telekommunikationsformen aus Nutzer-
sicht vgl. ebenda, S. 65 ff..
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z. B. unter Zuhilfenahme der Delphi-Methode, erfolgen.1
Unter Umstanden ist es letztlich sogar zweckmafig, unter
Zugrundelegung eines lediglich ordinalen Skalenniveaus
sich auf einen paarweisen Vergleich einzelner Technolo-
gien zu beschranken. Ein "besseres Abschneiden" einer
Technologie, gemessen an den Anforderungen der relevan-
ten Funktion, fiihrt dann zur Bevorzugung dieser techno-
logischen Losungsalternative.

Abbildung 33 soll beispielhaft die Aussagefahigkeit einer
Gegeniiberstellung von Leistungs- und Anforderungsprofilen
aufzeigen. Es wird unmittelbar deutlich, daB

- wesentliche Unterschiede hinsichtlich der Leistungs-
fahigkeit der beiden exemplarisch betrachteten Alter-
nativen zutage treten, und

- daB beide technologischen Ldosungen in hdchst unter-
schiedlichem MaBe imstande sind, den Anforderungen
der Funktionserfiillung zu geniigen.

Betrachtet man die zentralen technologischen Stdrken und
Schwachen, so leuchtet ein, daB der Vorteil der "Teletex/
Post"-Alternative gegeniiber der Bildschirmtextldsung in
folgenden Leistungsmerkmalen begriindet liegt:

- die Obertragungs- bzw. Darstellungskapazitdt ist theo-
retisch unbegrenzt,

das Informationssystem 1dBt sich denkbar einfach hand-
haben,

- die uUbermittelten Informationen sind aufgrund des Trda-
germediums Papier leicht zu archivieren,

1 Die Delphi-Methode beinhaltet den Versuch, verbal-
qualitative Items zur Beurteilung einzelner (Tech-
nologie-)Alternativen zu quantifizieren. Zur Anwen-
dung der Delphi-Methode vgl. z. B. Strebel, H., Stroth-
mann, K.-H., von Hagen, F., Ergebnisse einer Vorunter-
suchung zur Anwendung der Delphi-Methode auf das Thema
"Hemmende und fordernde Faktoren im Durchsetzungspro-
zeB der Mikroelektronik", Arbeitspapier des Instituts
fir Markt- und Verbrauchsforschung der Freien Univer-
sitat Berlin, Berlin 1982.
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HOCH/ NIEDRIG/
IST voLL IST NICHT
GEWAHRLE ISTET GEWAHRLEISTET

1 2 3 4 5

DIE INFORMATICNEN SIND
ZUVERLASSIG UND GENAU T~

DIE INFORMATIONEN SIND H ~So
UMFASSEND - ES WERDEN
VIELE RANDINFORMA-
TIONEN MITGELIEFERT /

DIE BESCHAFFUNG DER l
INFORMATIONEN IST CHNE H

DIE INFORMATIONEN
STEHEN SCHNELL ZUR
VERFUGUNG

DIE INFORMATIONEN SIND —
PREISWERT ZU ERHALTEN 4

DIE INFORMATIONEN SIND
UBERSICHTLICH UND *
LEICHT VERSTANDLICH N /

DIE INFORMATIONEN SIND N /
ZIELGENAU - ES MUSSEN ;
KEINE [RRELEVANTEN
INFORMATICNEN GESICH-
TET WERDEN

DIE INFORMATIONEN SIND
AKTUELL

DIE INFORMATIONEN SIND
LEICHT ARCHIVIERBAR

DIE INFORMATIONEN SIND
ZWECKENTSPRECHEND AUF-
BEREITET

DIE INFORMATIONEN SIND
OBJEKTIV - SIE BEIN-
HALTEN KEINE SUBJEK-
TIVEN AUSSAGEN

DIE INFORMATIONEN
STEHEN EXKLUSIV ZLR
VERFUGUNG

DIE INFORMATIONEN BE-
INHALTEN AUCH ANTWOR-
TEN AUF FACHGEBIETS-
UBERGREIFENDE FRAGEN

DIE INFORMATIONEN
KOMNEN MIT DER
EIGENEN EDV MIT
VERARBEITET WERDEN

EXAKTHEIT DER UBER-
MITTUUNG

UBERTRAGUNGS=/ B
DARSTELLUNGSKAPAZI TAT

EINFAGHHEIT DER
SYSTEN

UBERTRAGUNGS-
GESCHWINDIGKEIT

WIRTSCHAFTLICHKEIT
DES SYSTEMBETRIEBS

KOMMUNTKATIONSFAHIG-
KEIT DES UBERTRAGUNGS-
MEDIUMS

BENUTZUNGSSICHERHEI T/
TREFFSICHERHEIT BEI
DER INFORMATIONSSUCHE

UPDATING-STAND DER
GESPEICHERTEN INFOR-
MATIONEN

ABLAGEFAHIGKEIT DER
UBERMITTELTEN INFOR-
MATIONEN

UBERTRAGBARKEIT VCN
ZEl BILDERN

GRAD DER AUTCMATISIE-
RUNG DES SYSTEMS

VERTRAULICHKEIT DES
INFORMAT IONSTRANSFERS

GRAD DER INDIVIDUALI-
SIERUNG DER INFORMA-
TIONSBERE I TSTELLUNG

EDV-KQMPATIBILITAT DES
EMPFANGERSYSTEMS

ANFORDERUNGEN AN DIE VERSORGUNG MIT BRANCHENINFORMATIONEN

"BTX / BTX"
"TELETEX / POST”

TECHNOLOGIEALTERNATIVE
TECHNOLOG I EALTERNATIVE

Abb. 33: Gegeniiberstellung von Anforderungsmerkmalen der Informationsver-
sorgung und Leistungscharakteristika einsetzbarer Technologien
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- es konnen Bilder und Zeichnungen iibermittelt werden,

- die Versorgung mit fachgebietsibergreifenden Informa-
tionen ist durch den hohen Grad der Individualisie-
rung der Informationsbereitstellung grundsdtzlich mog-
lich.

Demgegeniiber kommen einer Datenbankrecherche via Bild-
schirm im Vergleich zur nicht-automatisierten Informa-
tionsvermittlung folgende Vorteile zu:

- die Obertragungsgeschwindigkeit ist ungleich hoher,

- die Wirtschaftlichkeit des Informationssystems ver-
spricht durch den geringen Einsatz von Personal eher
gewdhrleistet zu sein,

- das System ist voll kommunikationsfahig,

- die Treffsicherheit der Informationssuche kann durch
iterative Suchvorgdnge weitgehend optimiert werden -
in der "0ffline"-LOsung muB sich der Informations-
vermittler demgegeniiber auf die Prdzision einer ein-
mal gestellten Anfrage des Abnehmers verlassen,

- der Informationssuchende genieBt den Vorzug, Daten
nach einem Updating minutenaktuell zur Verfiigung zu
haben, wahrend er bei der O0ffline-Recherche einen
Aktualitatsverlust von 1 - 2 Tagen aufgrund des Post-
versandes hinnehmen muB,

- durch die Automatisierung der Informationsselektion
entfallt das subjektive Auswahlermessen eines Infor-
mationsvermittiers,

- abgerufene Informationen kdonnen auf eigene EDV-Spei-
cher "herabgeladen" und gegebenenfalls weiterverar-
beitet werden.

Zentraler Aspekt dieser Gegeniiberstellung von Vorteilen
ist das Gewicht dieser Vorteile aus Nutzersicht. Hier
zeigt Abbildung 33 eindrucksvoll, daB die Btx-Online-
Alternativen im Vergleich die funktionsaddquateren Star-
ken aufweist.

1 Man spricht auch von "downloading" externer Daten-
bestande auf eigene elektronische Tragermedien.
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3.23 Durchfiithrung der Technologieauswahl

Sind die relevanten funktionsunabhingigen Determinanten
der Technologie bestimmt und die einzelnen infrage kom-
menden Technologiealternativen entsprechend ihrer Funk-
tionsaddquanz in eine Prioritdtenrangfolge gebracht, so
bleibt in der Folge die Aufgabe, alle einbezogenen
Selektionskriterien in einem Punktbewertungsverfah-
ren zu verkn’u’pfen.1 Abbildung 34 veranschaulicht in

diesem Zusammenhang, wie Haupt- und Subfaktoren der
Technologieauswahl unterschieden und mit ihrer Bedeu-
tung entsprechenden Gewichten versehen werden k‘o'nnen.2

Hinsichtlich der Bewertung der Funktionsaddquanz steht
dem Unternehmen prinzipiell die Moglichkeit offen, un-
terschiedliche Differenzierungsgrade zugrunde zu legen.

So kann es entweder globale Werte fiir den jeweiligen
Rangplatz einer Technologie in der Eignungsskala vor-
sehen, oder aber - wie im Beispiel der Abbildung bei-
spielhaft dargestellt - Einzelwerte fiir das Abschnei-
den der Technologie bei jedem Einzelmerkmal beriicksich-
tigen. Diese Einzelwerte sind dann entsprechend der in-
dividuellen Bedeutung des jeweils korrespondierenden
Anforderungsmerkmals der Funktionserfiillung zu gewich-
ten.

Im Sinne einer konsistenten Fortfihrung des Ausgangs-
beispiels sei im folgenden unterstellt, daB am Ende des
in Abbildung 35 gezeigten Bewertungsprozesses 9 Techno-
logiealternativen verbleiben. Unter der Pramisse, daB
diese Alternativen grundsatzlich fir jede der drei zu-

1 Im wesentlichen findet hier das gleiche Verfahren An-
wendung wie bei der Bewertung einzelner Geschafts-
feldfunktionen; vgl. S. 105 ff. dieser Arbeit.

2 Zur mehrstufigen Gewichtung einzelner Bewertungsfak-
toren vgl. vor allem das Modell von 0'Meara, J.T.,
Selecting Profitable Goods, in: HBR, Vol. 39, 1961,
No. 1, S. 83 ff.
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Entscheidungskriterien Punktwerte
Hauptfaktoren Subfaktoren fewichtung | ungewichtete | gewichtete | Jewichtete
Einzelpunkt- | Einzelpunkt- | Hauptpunkt-
werte (PW) werte werte
Ressourcenstirke * :
® derzeitige [ntensitit des 4 8 160 !
Technologieeinsatzes 2 & 142
® Daver der Technologiean- 1 4 19
wendung s 5
® Know-how- 5 8 4co
Stand 2 150
® Stabilitit des 2 7 140
Know-! 8 160
10 7 740 1480
29 s00 1600
Technologie- 3
attraktivitit *
® Weiterentwickelbar- 2 8 160
keit 2 40
® Entwicklungs- 2 9 180
dynamik 2 40
® Anwendungsumfang, Aufgaben- 9 90
adiquanz (unabhingig von 1 3 20
(bezogen auf der Geschiftsfeldfunktion)
die Geschiafts-
feldfunktion) ® Diffusions- 5 5 250
verlauf 4 200
10 n 1490 ELH
11 312 3
Rufgabenadaquanz *» g
® Exaktheit der 1,1 8 8.8
Obermittiung * 8 8,8
@ Obertragungs-/Darstellungs- 0.8 6 4,8
kapazitat * 10 8,0
® Einfachheit der System- 0.5 5 2,5
handhabung " 8 4,0
® Obertragungs- 1.2 8 9.6
geschwindigkeit a 2 2,4
® Wirtschaftlichkeit des 0.8 7 5.8
Systembetriebs ” 3 3,4
® Kommunikationsfihigkeit des 1.0 ] 9,0
Obertragungsmed fums ¥ 2 2,0
® Benutzungs-/Treffsicherheit 1.0 7 7.0
bei der Informationssuche g 2 50
® Updating-Stand der gespei- 11 7 4
cherten Informationen " 7 2,7
. Mllqoﬂhirﬂt der Uber- 0.5 2 1,0
mittelten Informationen = 10 &,0
® Obertragbarkeit von 0.6 2 1,2
8ildern/Zeichnungen v 10 6,0
® Grad der Automatisierung 0.7 9 6.3
des Systems " 2 1,4
@ Vertraulichkeit des 0.2 8 1.6
Informationstransfers . L] Lt
® Grad der Individualisie- 2 0.6
rung der Informations- 0,3 2 !'7
bereitstellung g
® EDV-Kompatibilitit des 0.2 8 1.6
Empfangssystems i ¥ 0,2
80 67,3 32,5
10,0 82 54,2 s:z:o
10 331.5
542,0

Legende: Technologiealternative Btx/Btx
® pw = 10 : spricht sehr flir die Alternative, pw = 1
** pw = Rangklassen: pw = 10 : 1.-2. Rang,

pw = 1

17.Rang

Technologieciternative Teletex/Foct
: spricht sehr gecen die Alternative

Abb. 34: Punktbewertuna zur Auswahl der Geschaftsfeldtechnoloaie
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vor ausgewahlten Geschaftsfeldfunktionen in effizienter
Weise zum Einsatz kommen kdnnen, setzt sich das Lei-
stungsspektrum dann aus (3 x 9 =) 27 Funktions-/Techno-
logiesegmenten zusammen (vgl. Abbildung 35). Fiir jedes
einzelne Segment ist gewdhrleistet, daB es in leistungs-
wirksamer Weise realisiert werden kann. Die Frage je-
doch, ob alle Segmente gleichzeitig, gleichsam als
Segment-Mix, in das Geschdftsfeld aufzunehmen sind,

ist damit noch nicht entschieden. Vielmehr sind hier-

zu weitere Entscheidungskriterien heranzuziehen.

3.3 Selektion geschaftsfeldrelevanter Angebotskombi-
nationen

3.31 Determinanten der Angebotsauswahl

3.311 Ressourcenbedarf

Der Ressourcenbedarf zur Realisierung einer bestimmten
Geschdftsfeldalternative umfaBt das notwendige Potential
zur Erstellung und Aufrechterhaltung des Dienstleistungs-
systems sowie alle mit der Entwicklung und Vermarktung
dieses Systems einhergehenden Aktivitaten. Erfordern die
in Betracht gezogenen FT-Segmente aufgrund ihrer Diffe-
renziertheit einen sehr heterogenen Ressourceneinsatz,

so ist dies ein Indiz dafiir, im Sinne eines konzentrier-

ten Einsatzes der Krdfte beim Vordringen auf den Markt
die Zahl der Segmente weiter zu reduzieren.1

1 Vgl. Abell, D.F., Defining the Business, a.a.0.,
S. 180 f. wund S. 184 ; val. in Anlehnung daran
Walters, M., a.a.0., S. 118 f. und S. 121.



Technologiealternative

Funktion:

Versorgung mit unternehmensexternen Informationen

zum Thema ...

Beispielhafte Bezeichnung
der Dienstleistung

Informationsabruf- | Informationsiiber- | Gesamtwirtschaft/ Branchen/ AuBenhandel/

medium mittlungsmedium Konjunktur Markte Export
Datenferniiber- Datenferniiber- 1 12 13 “Online Datenbank-
tragung tragung recherche"
Bildschirmtext Bildschirmtext 21 22 23 “Btx Datenbankrecherche"
Datenferniiber- "Express Offline Print
tragung Telefax 31 32 33 Service"
Datenferniiber- " : ; ign
tragung Post 41 42 43 0ffline Print Service
Bildschirmtext Telefax 51 52 53 "Express Btx Print Service"
Bildschirmtext Post 61 62 63 “Btx Print Service"
Telefon Telefon 71 72 73 "Telefonische Kurzauskunft"
Telefon Telefax 81 82 83 "Express-Informationsvermitt-

lung"

Telefon Post 91 92 93 "Informationsvermittlung"

Abb. 35: Vor-ausgewdhlte Angebotskonstellationen als Funktions-/Technologie-Kombinationen

6L
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Im vorliegenden Beispiel ist unschwer zu erkennen, daB
zur gleichzeitigen Realisation aller Teilsegmente ein
hoher und iliberaus differenzierter Ressourcenbedarf an-
fallen wiirde. So sind fir die drei geplanten Funktionen
einzelne Informationsbasen aufzubauen, auf die zum einen
iiber Datenferniibertragung, zum anderen aber auch lber
Bildschirmtext die Moglichkeit des Online-Zugriffs ge-
schaffen werden muB. Daneben ist ein Team geschulter In-
formationsvermittler zusammenzustellen, deren Aufgabe
darin besteht, telefonische Informationsanfragen entge-
genzunehmen, Recherchen durchzufithren und Auskiinfte zu
erteilen. Diese wenigen Ausfiihrungen zeigen bereits die
Breite und Vielgestaltigkeit des Ressourcenbedarfs

und konnen als Hinweis auf die Notwendigkeit verstan-
den werden, im vorliegenden Beispiel das Angebotsspek-
trum weiter zu verdichten.

3.312 Skaleneffekte

Ein breites Vordringen auf dem Markt bietet sich stets
um so eher an, in je hoherem MaBe ein solches Vorgehen
zur Realisierung von Skaleneffekten beitr?a'gt.1 Aufbauend
auf dem Erfahrungskurvenkonzept2 beinhaltet der Skalen-
effekt den empirisch belegten Sachverhalt, daB mit zu-
nehmender kumulierter Produktionsmenge die Stiickkosten

kontinuierlich zurijckgehen.3

Neben dem Konzept des Produktlebenszyklus4, den verschie-

1 Vgl. Abell, D.F. Defining the Business, a.a.0., S.
181 ff. und S. 184.

2 Zum Erfahrungskurvenkonzept vgl. Henderson, B.D., Die
Erfahrungskurve in der Unternehmensstrategie, Frank-
furt, New York 1974 ; Arbeitskreis langfristige
Unternehmensplanung der Schmalenbach-Gesellschaft,
Strategische Planung, in: ZfbF, 29. Jg., 1977, S. 9 ff.;
Wacker, P.A., Die Erfahrungskurve in der Unternehmens-
planung. Analyse und empirische Oberpriifung, Schriften-
reihe Wissenschaftliche Forschung und Entwicklung, Bd.
66, Hrsg.: Aschoff, C., Miller-Bader, P., Miinchen 1980.

3 Vgl. Fischer, J., Zimmermann, W., Instrumente der stra-
tegischen Planung fiir Unternehmen mittlerer GroBenord-
nung, in: Zf0, 52. Jg., 1983, H. 3, S. 140.

4Vgl. hierzu vor allem Meffert, H., Interpretation und
Aussagewert des Produktlebenszyklus-Konzeptes, in:
Neuere Ansitze der Marketingtheorie, Festschrift zum
80. Geburtstag von Otto Schnutenhaus, Hrsg.: Hammann,
P., Kroeber-Riel, W., Meyer, C.W., Berlin 1974, S.
85 ff. und Fischer, J., Zimmermann, W., a.2.0., S.
141 f.
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denen Portfolio—Ansﬁtzen1 sowie dem PIMS-ModeH2 stellt
der Skaleneffekt eines der heute bereits als klassisch
zu bezeichnenden strategischen PlanungsgroBen zur
Sicherung der Profitabilitdt der Gesamtunternehmung dar.
Gleichwohl muB einschrankend ergdnzt werden, daB die
Tauglichkeit dieser Ansdtze in bezug auf Dienstleistungs-
unternehmen bislang nicht unter Beweis gestellt werden
konnte.3 So unterstreichen zum Beispiel Langeard und
Carman, daB "economies of scale are a controversial issue
when applied to services with many studies denying that
they exist".4 Erganzend stellen sie fest: "The effect
of learning and experience on total unit cost has never
been demonstrated in a service situation".5

Angesichts dieser Situation ist die grundsatzliche Frage
aufgeworfen, ob, und wenn ja, wann Skaleneffekte als
sinnvolle Entscheidungskriterien fiir die Auswahl von
Dienstleistungsgeschaftsfeldern in Betracht kommen. Einen
wesentlichen Schritt zur Beantwortung dieser Frage hat
Klaus mit seiner Unterscheidung von "quasi-industriel-
len" und "interaktionsorientierten" Dienstleistungen ge-

1 Vgl. zur Darstellung der Portfolio-Technik insbesondere
Dunst, H.H., Portfolio-Management-Konzeption fir eine
strategische Unternehmensplanung, Berlin 1979; Engelei-
ter, H.J., Die Portfolio-Technik als Instrument der
strategischen Planung, in: BFuP, 33. Jg., 1981, H. 5,
S. 407 ff. Einen konzisen Oberblick iiber alternative
Portfolio-Ansatze liefern Meffert, H., Wehrle, F.,
a.a.0., S. 53 ff.

2 Vgl. zu PIMS ("Profit Impact of Marketing Strateg1es")
vor allem Schoeffler, S., BuzzelT, R.D., Heany, D.F.
Impact of Strategic Planning on Prof1t Performance,
in: HBR, Vol. 52, March-April 1974, S. 137 ff.;
Buzzell, R., N1ersema, F., Erfolgsstrategien im Kampf
um Marktanteile, in: HM, o. Jg., 1981, S. 7 ff.

3 Langeard, E., Carman, I.M., a.a.0., S. 11.
4 Ebenda.
5 Ebenda.
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tan.1 Wdhrend - so Klaus - sich interaktionsorientierte

Dienstleistungen hartndckig der sinnvollen Anwendung in-

dustrieller Managementtechniken widersetzen, lassen sich
Unternehmen mit quasi-industriellen Dienstleistungen durch-
aus erfolgreich mit den Methoden der industriellen Be-

triebswirtschaftslehre (Standardisierung, Spezialisie-
rung, Massenfertigung, Massenmarketing) fijhren.2

Die Obertragung dieser Dichotomisierung der Dienstlei-
stung auf die zur Entscheidung stehenden Angebotsalter-
nativen erlaubt es, erste Anhaltspunkte fiir die Reali-
sierbarkeit von Skaleneffekten zu gewinnen. Wie Abbil-
dung 36 wiedergibt, sind weitgehend automatisierte On-
line-Information Retrieval Systeme als quasi-industriel-
le Dienstleistungen einzuordnen, bei denen ein nicht
unbetrachtliches Kostendegressionspotential vermutet
werden kann. Vernachldassigt man ndmlich die relativ ge-
ringen Kosten der laufenden Systemwartung und -pflege,
so verteilt sich der einmal investierte Fixkostenblock
des Datenbanksystems auf eine wachsende Anzahl von Out-
puteinheiten (durchgefiihrten Recherchen); in der Fixko-
stendegression zeigt sich dabei eine typische Ausprdgung
des Skaleneffekts.

Aus dieser Perspektive ist dem Unternehmen zu empfeh-
len, als Kernprodukt eine weitestmoglich automatisier-
te Dienstleistung anzubieten, personalintensive Ange-
botsalternativen sollte es demgegeniiber eher zuriickstel-
len.

1 Vgl. Klaus, P., Dienstleistungen, a.a.0., S. 5 ff.
2 Vgl. ebenda, S. 5 sowie insbes. S. 11 f.



153

ONLINE -

(BTX -)

DATENBANK
BEDEUTUNG RECHERCHE OFFLINE - BEDEUTUNG

DES (BTX -) DER

INDUSTRI- PRINT- INTERAKTION
ELLEN SERVICE
MANAGEMENTS \

PERSON-
LICHE INFOR-K\]
MAT IONSVER-

MITTLUNG \

Y F\\\\‘ \\\\

Abb. 36: Manaagementrelevante Charakterisierung alternativer Informations-
— dienstleistungen

(Quelle: in Anlehnung an Klaus, P., Dienstleistungen, a.a.0., S. 6)

3.313 Komplexitdt der Dienstleistung

Informationsdienstleistungen, wie sie im vorliegenden
Beispiel im Mittelpunkt der Betrachtung stehen, zeich-
nen sich allein aufgrund ihrer Neuigkeit durch einen
hohen Grad der Komplexitdt aus. Dies gilt um so mehr,

je mehr von den Abnehmern erwartet wird, daB sie von
bisherigen, gewohnten Verhaltensmustern abweichen. Grund-
satzlich gilt die Regel, daB, je komplexer eine Dienst-
leistung gestaltet ist, desto enger das Geschaftsfeld
bemessen sein soHte.1 Wichtig erscheint es dabei nicht

1 Vgl. Walters, M., a.a.0., S. 119 und S. 121.




154

zuletzt, zwei Grundsdtze zu beachten:1

Zum einen sollte nicht ein System angeboten werden, das

am "cutting edge of technological progress“2 angesiedelt
ist, dessen Komplexitdat und Innovationsgrad also die la-
tent interessierte Nutzerschaft abschreckt.

Zum anderen sollten aber auch "faule Kompromisse" ver-
mieden werdena, die daraus resultieren konnen, daB das
Management in der Phase des Markteintritts vor den Ri-
siken umfangreicherer Investitionen zuriickschreckt. Wich-
tig ist - gerade im Hinblick auf automatisierte Systeme -
die Beachtung des Prinzips der MindestgrioBe (“"principle
of magnitude“).4 Durch dieses Prinzip gelingt es, bereits
bei der Definition des Geschdftsfeldes sicherzustellen,
daB die angestrebte Funktionserfiillung - namlich die Ver-
sorgung einer groBeren Abnehmergruppe mit unternehmens-
externen Informationen - auch realisierbar ist. Dabei

hat das besondere Augenmerk dem erzielbaren Umsatz zu
gelten: "The key point is 'volume' - in a magnitude suf-
ficient to achieve efficiency and to employ systems and
technologies which produce reliable, rapid, and low unit-
cost service results".5

1 Levitt spricht hierbei von "Stopgaps" im Dienstlei-
stungsgeschdft. Vgl. Levitt, Th., Production-line
approach to service, in: HBR, Vol. 50, September-
October 1972, S. 49 ff. (im folgenden zitiert als:
Levitt, Th., Production -line).

2 Ebenda.
3 Vgl. ebenda, S. 50 ff..

4 Vgl. Levitt, Th., The industrialization of service,
in: HBR, Vol. 54, September-October 1976, S. 68 ff.
(im folgenden zitiert als: Levitt, Th., Industriali-
zation).

5 Ebenda, S. 69.



3.314 Abnehmerverhalten

Fiir die Bestimmung des Geschdftsfeldes haben in bezug
auf das Verhalten der potentielien Abnehmer folgende
drei Fragen besondere Relevanz:1

- Wie stark ist die Preis- bzw. die Qualitdtsorientie-
rung der Abnehmer ausgepragt?

- Wie intensiv zeichnet sich der Wunsch der potentiel-
len Abnehmer nach Systemldsungen bzw. nach Einzel-
dienstleistungen ab (Service- bzw. Beratungsaspekt)?

- Wie homogen gestaltet sich der Bedarf der Abnehmer?

Gerade bei innovativen Dienstleistungen, deren Einfiih-
rung erst bevorsteht, wirft die Beantwortung dieser
Fragen nicht unbetrdchtliche Probleme auf. So kann z. B.
die Preissensitivitdat nur ansatzweise aus dem bisherigen
Verhalten abgeleitet oder mit unbestimmter Zuverldssig-
keit durch empirische Untersuchungen erhoben werden.

Im Rahmen der vorliegenden Befragung wurde z. B. ver-
sucht, die Preissensitivitdt der potentiellen Abnehmer
eines unternehmensexternen elektronischen Informations-
dienstes durch die Gegeniiberstellung dieses Systems mit
der Alternative herkommlicher Informationsbeschaffung
zu erfassen. Das Ergebnis in Abbildung 37 zeigt, daB

ab einer Mehrkosten-Hohe von iiber 10 % die Unterneh-
men die bisher genutzten Informationsquellen dem neuen
Informationsdienst vorziehen. Spricht eine solche Kon-
stellation typischerweise fir eine breite, undifferen-

zierte Dienstleistungspalette mit geringen Preisenz,

1 Vgl. Abell, D.F., Defining the Business, a.a.0.,
S. 179 ff. und S. 184.

2 Vgl. ebenda, S. 179 und S. 184; vgl. in Anlehnung
daran Walters, M., a.a.0., S. 116 und S. 121.
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so steht sie in Konflikt mit der verbreiteten Klage iiber
die mangelnde Qualitdt der derzeitigen Informationsver-
sorgung und der Forderung nach einem spezialisierten und
leistungsfdhigen Informationsservice. RKhnlich konfliktdr
verhdlt sich die Strategie einer breiten Angebotsab-
deckung mit dem tendenziellen Verzicht der potentiellen
Abnehmerunternehmungen auf eine fachgebietsiibergreifende
Informationsversorgung.

Aus beidem ergibt sich, daB die Prognose spezieller As-
pekte des Abnehmerverhaltens gerade bei innovativen

Dienstleistungen mit hohen Unsicherheiten behaftet ist.
Aufgrund dessen sollte diesen Aspekten kein iibergroBes
Gewicht im ProzeB der Angebotsauswahl beigemessen wer-
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den. Nicht zuletzt spricht hierfir auch die Tatsache,

daB es vielfach das erkldrte Ziel der innovativen Dienst-
leistung ist, das Verhalten der Abnehmer bewuBt zu be-
einflussen und zu veri’indern.1

3.32 Darstellung exemplarisch ausgewahlter Angebots-

kombinationen

Betrachtet man die Angebotsauswahl in einer Gesamtschau,
so fallt auf, daB die Entscheidungskriterien nur in sehr
beschranktem MaBe einer Operationalisierung zuganglich
sind. Dies hat zur Konsequenz, daB die Auswahl letzt-
lich nur nach sehr globalen Heuristiken erfolgen kann.
Um so groBeres Gewicht kommt in diesem Licht der Tat-
sache zu, daB die vorgeschalteten Auswahlstufen folgen-
de drei Erfordernisse erfiillen:

- die Gesamtheit der Alternativen muB auf eine iiber-
schaubare Zahl reduziert werden,

- die Alternativen sollten sich grundsdtzlich unabhan-
gig voneinander realisieren lassenz,

- jede Alternative sollte fir sich Aussicht auf eine
erfolgversprechende Verwirklichung haben.

Unter diesen Pramissen ist hinzunehmen, daB sich der
abschlieBende AuswahlprozeB in seiner Quintessenz auf
eine kurze Kette von Plausibilitdtsprifungen reduziert,
an deren Ende das Geschaftsfeld in seinen zwei Angebots-
dimensionen determiniert ist.

1 So muB es im vorliegenden Fall das Ziel .des Managements
sein, das Verhalten der Abnehmer im Sinne einer Vitali-
sierung der Informationsnachfrage zu beeinflussen. Vgl.
hierzu auch die Ausfihrungen unter Punkt C.3., S.247 ff.
dieser Arbeit.

2 Hiervon bleibt die grundsatzliche Moglichkeit von
Komplementareffekten bei der gleichzeitigen Realisa-
tion zweier oder mehrerer Alternativen unberiihrt.
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Fiir die folgenden Betrachtungen sei beispielhaft davon
ausgegangen, daB von den zuletzt dargestellten Ange-
botsa]ternativen1 die personenintensiven und techno-
logisch wenig fortschrittlichen Serviceangebote auf
der Basis des telefonischen Informationsabrufs elemi-
niert werden. Ferner sei unterstellt, daB die Unter-
nehmensfiihrung die Alternativen des Datel-gestiitzten
Online-Retrieval zugunsten der substitutiv wirkenden
Bildschirmtextldsung verworfen hat, da die Diffusions-
aussichten dieses Mediums ungleich giinstigere Penetra-
tionsvoraussetzungen fiir die geplante Dienstleistung
versprechen.

Damit steht fiir die weiteren Oberlegungen ein elektro-
nischer Informationsdienst im Mittelpunkt, der sich aus-
schlieBflich auf das neue Medium Btx stijtzt.2 Fir diesen
Dienst gilt es nunmehr, die Frage der relevanten Abneh-
mersegmente zu beantworten.

4. Auswahl angebotsaddquater Abnehmergruppen

4.1 Marktsegmentierung als Instrument zur Abgrenzung

relevanter Abnehmergruppen

Die Lokalisierung und Beschreibung relevanter Abnehmer-
gruppen ist Gegenstand und Aufgabe der Marktsegmen-
tierung.3 Bezogen auf den ProzeB der iterativen Ge-
schaftsfeldwahl muB es das Ziel der Marktsegmentie-
rung sein, solche Abnehmergruppen herauszufiltern,
die als gemeinsame, weithin homogene Eigenschaft

die Bereitschaft zum Kauf der geplanten Dienstlei-
stung aufweisen. In diesem Sinne ist es Aufgabe der
Marktsegmentierung, solche Kriterien zu finden, die
die kaufbereiten Abnehmer von den Nichtbereiten best-
moglich zu trennen imstande sind.

1 Vgl. Abbildung 35 auf S. 149 dieser Arbeit.

2 Explizit sind dies die Alternativen 21 bis 23 und
51 bis 63 in Abbildung 35 auf S. 149 dieser Arbeit.

3 Vgl. hierzu auch S. 58 ff. dieser Arbeit.
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4.11 Ansdtze zur Marktsegmentierung im Bereich inve-

stiver Dienstleistungen

Eine Analyse der Literatur zur Marktsegmentierung
macht deutlich, daB die Marketing-Wissenschaft die-
sem Problemkreis in bezug auf den Dienstleistungsbe-

reich bislang nur wenig Aufmerksamkeit gewidmet hat.1
So fehlen bis heute weitgehend Ansatze, die es erlau-
ben wiirden, das Problem der Marktabgrenzung aus der

spezifischen Sicht eines Dienstleistungsanbieters zu

165en.2

Anders als im Dienstleistungsbereich hat die Literatur
auf dem Gebiet des Investitionsgiitermarketing erste Hin-

weise auf Moglichkeiten einer Marktsegmentierung gelie-
fert, die auch auf investive Dienstleistungen ibertra-
gen werden konnen. Besondere Bedeutung kommt hier den

1Dies wird unmittelbar deutlich, wenn man die jiungere
Literatur zum Dienstleistungsmarketing heranzieht.
Wahrend A.Meyer beispielsweise in seiner vielbeach-
teten Ausarbeitung nahezu ganzlich auf die explitite Be-
riicksichtigung des Marktsegmentierungsproblems verzich-
tet, widmet Scheuch in seinem Standardwerk zum Dienst-
leistungsmarketing diesem Themenbereich lediglich zwei
Seiten. Vgl. Meyer, A., a.a.0., und Scheuch, F.,
Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 156 ff.. Ver-
einzelte Spezialuntersuchungen zur Segmentierung im
Dienstleistungsbereich finden sich lediglich z. B.
bei Mazanec, J., Zielgruppenpalnung im Fremdenver-
kehrs-Marketing. Empirische Ergebnisse einer Segmen-
tationsanalyse des osterreichischen Urlaubsreisenden,
in: JfB, 1979, H. 3, S. 176 ff. sowie Anderson, W.Th.
jr., Cox, E.P., Fulcher, D.G., Bank Selecting Decisions
and Market Segmentation, in: JoM, Vol. 40, January 1976,
Nr. 1, S. 40 ff..

Gleichzeitig weisen empirische Untersuchungen nach, daB
auch im Dienstleistungsbereich das Konzept der Marktseg-
mentierung eine hohe Prioritdt genieBt. So ergab eine em-
pirische Erhebung bei 207 schwedischen Dienstleistungs-
unternehmen, daB rd. 40 % der Firmen die Marktsegmentie-
rung sehr intensiv bzw. intensiv einsetzen. Vgl.
nggroos, Chr., Strategic ilanagement, a.a.0., S.

6 f.

~n
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sog. konzeptionellen Ansdtzen zu, die versuchen, die fir
die Trennung einzelner Abnehmergruppen wichtigen Segmen-
tierungskriterien zu ordnen und in eijne sinnvolle Abfol-
ge zu bringen.1 In ihrem Kern beinhalten die Ansatze die
Grundaussage, daB sich die Segmentierung der potentiel-
len Abnehmerunternehmungen in einem mehrstufigen ProzeB
vollziehen sollte.

Aufbauend auf dem zweistufigen Basismodell von Wind und
Cordozo? empfehlen so z. B. Scheuch und Grdne eine Markt-
segmentierung in drei Schritten. Scheuch3 schldgt vor, in
einem ersten Schritt umweltbezogene Merkmale zugrunde zu
legen, um dann auf der zweiten Stufe innerorganisatori-
sche Merkmale heranzuziehen. Auf der dritten Stufe seien
dann Merkmale der Mitglieder des Buying Centers zu beriick-
sichtigen.4 Demgegeniiber plidiert Grione fiir eine Segmen-
tierungsabfolge, an deren Anfang organisationsbezogene
Kriterien stehen, gefolgt von Merkmalen des Entschei-
dungskollektivs und zuletzt Merkmalen der entscheidungs-
beteiligten Individuen.

Shapiro und Bonoma6 entwickeln schlieBlich den dreistu-
figen Ansatz weiter, indem sie einen "nested approach"
fiir die Segmentierung industrieller Mdrkte vorschlagen.
Letztlich miindet das Konzept jedoch wiederum in einen
Stufenplan, der nunmehr nacheinander nicht mehr drei,
sondern finf Gruppen von Merkmalen als Segmentierungs-

1 Als solche konzeptionellen Ansdtze gelten vor allem die
Verfahren der sog. Mehrstufen- und Kaufphasensegmentie-
rung. Vgl. vor allem Backhaus, K., a.a.0., S. 80 ff.
und die dort angegebene Literatur.

2 Vgl. Wind, Y., Cardozo, R., a.a.0. Vgl. im gleichen Sin-
ne tngelhardt, W.H., Ginther, B., a.a.0., S. 88 ff..

Vgl. Scheuch, F., Investitionsgitermarketing, a.a.0.
Vgl. ebenda, S.
Vgl. Grone, A., a.a.0., insbesondere S. 35 f..

Vgl. Shapiro, B.P., Bonoma, Th.V., Industrial Market
Segmentation: A Nested Approach, Marketing Science In-
stitute, Report No. 83-100, February 1983 (im folgenden
zitiert als: Shapiro, B.P., Bonoma, Th.V., Nested
Approach). Eine zusammenfassende Darstellung des Ansat-
zes findet sich bei denselben, How to segment industrial
markets, in: HBR, Vol. 62, May-June 1984, S. 104 ff. (im
folgenden zitiert als: Shapiro, B.P., Bonoma, Th.V.,

How to segment).

[= NS L B N %Y
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kriterien nahegelegt. Es sind dies demographische Merk-
male der Unternehmung (Branche, GroBe, Standort), Hand-
lungsmerkmale der Unternehmung (Technologieeinsatz, Ka-
pazitatsmerkmale, Marken- und Produktnutzung), Beschaf-
fungsmerkmale (Organisation der Einkaufsfunktion, Macht-
strukturen, grundsdtzliche Einkaufspolitik, Kaufer-Ein-
kdufer-Beziehung, Einkaufskriterien), situative Merkma-
le (Dringlichkeit des Bedarfs, Produktanwendung, Bestell-
menge) und individuelle Merkmale des Einkdufers.

Beurteilt man die ZweckmdBigkeit der mehrstufigen Ansat-
ze insgesamt im Hinblick auf den Bereich investiver
Dienstleistungen, so verdienen zundchst die generellen
Bedenken gegeniiber diesen Konzepten Beriicksichtigung.

So wird vor allem hervorgehoben, daB die Segmentierungs-
kriterien nicht situationsspezifisch konkretisiert und
gewichtet werden. Hinzu kommt, daB die Kriterien nicht
sauber zwischen taktischen unf strategischen Segmentie-
rungsentscheidungen trennen.1 Noch gravierender erscheint
schlieBlich, daB nur eine vergleichsweise geringe Zahl
von Einzelkriterien den grundsatzlichen Anforderungen
der Mepbarkeit, der ErfaBbarkeit und der zeitlichen Sta-
bilitdt geniigt.

Vor diesem Hintergrund und unter Beriicksichtigung der
spezifischen Besonderheiten investiver Dienstleistun-
gen soll im folgenden ein eigenstandiger Ansatz zur Ab-
grenzung der relevanten Abnehmergruppen entwickelt wer-
den. Gegenstand der Segmentierung seien hierbei die po-
tentiellen Abnehmer des betrachteten elektronischen
(Btx-)Informationsdienstes.

1 Vgl. vor allem Backhaus, K., a.a.0., S. 85.
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12 Modell der Marktsegmentierung fiir elektronische

Informationsdienstleistungen

Den zentralen Ausgangspunkt des Modells bildet die Prd-

misse, daB die Bereitschaft potentieller Abnehmerunter-

nehmungen, eine Dienstleistung in Anspruch zu nehmen,

von zwei grundsdtzlichen Bedingungen abhédngt:

1.

Es muB fiir das Unternehmen eine konkrete Veranlassung
geben, die Dienstleistung entgeltlich in Anspruch zu
nehmen. “"Unter Hervorhebung des zweckrationalen Ele-
ments in industriellen Einkaufsentscheidungen kann
man annehmen, daB bestimmte Voraussetzungen oder Be-
dingungen in Form von Bedarfs- und Problemauspragun-
gen gegeben sein missen, damit ein Unternehmen iiber-
haupt als Kdufer eines bestimmten angebotenen Giiter-
oder Problemldsungstyps ... in Betracht komrnt."1 Da-
bei ist noch keine Aussage dariiber getroffen, wie sich
dieser Bedarf zu manifestieren hat, d. h. in welcher
Weise der Bedarf als Veraniassung zum Kauf von den
betroffenen Entscheidungstragern wahrgenommen werden

muB.

Die zweite Voraussetzung fir die Kaufbereitschaft po-
tentieller Abnehmer besteht in dem Vorhandensein
einer ausreichenden Kauffahigkeit.2 Damit ist die
Bedingung angesprochen, daB die Abnehmerunterneh-
mung Uber die fir den Kauf notwendigen finanziel-

len Mittel verfigt, und daB bestimmte technische

oder infrastrukturelle Voraussetzungen fiir die In-
anspruchnahme des Dienstes vorliegen oder mit ver-
tretbarem Aufwand geschaffen werden konnen.

1 Grone, A., a.a.0., S. 180.

2

Zur Bedeutung der Kauffdahigkeit vgl. auch Bauer, E.,
Markt-Segmentierung als Marketing-Strategie, Berlin
1976, S. 113 und Ahlert, D., Grundziige des Marketing,
2. Aufl., Disseldorf 1980, S. 34 f..
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Beiden Bedingungen kommt im Hinblick auf das zu erwar-
tende Verhalten der Abnehmer eine zentrale Rolle zu.
Wahrend der Bedarf als notwendige Bedingung fir die Be-
reitschaft zur Inanspruchnahme der Dienstleistung inter-
pretiert werden kann, ist die erforderliche Kauffahig-
keit als hinreichende Bedingung zu verstehen. Betrach-
tet man vor diesem Hintergrund die Kaufbereitschaft der
einzelnen Abnehmerunternehmung als abhdngige (zu erkld-
rende) Variable und die Kriterien, die die Kaufwahr-
scheinlichkeit dieser Unternehmung determinieren, als
unabhdngige (erkldrende) Variablen, so nehmen Kaufver-
anlassung und Kauffahigkeit die Funktion von Bricken-
variablen ein.1 Aus dieser Konstellation folgt, daB alle
diejenigen Kriterien, die einen Bezug zu einer oder bei-
den Briickenvariablen aufweisen, auch einen Bezug zur je-
weiligen Auspragung der Kaufbereitschaft besitzen (vgl.
Abbildung 38).

Ausgehend von dieser Grundstruktur abhangiger und unab-
hdangiger Variablen sei das in Abbildung 39 entworfene
Modell zur Auswahl industrieller Abnehmer eines elek-

tronischen Informationsdienstes vorgeschlagen. Der Bezugsrah-

men unterstellt einen Katalog relevanter Segmentierungs-
kriterien, von denen vermutet werden kann, daB sie in
signifikanter Weise mit der Bereitschaft potentieller
Adopter zur Nutzung des elektronischen Informationssy-
stems zusammenhangen. Damit beinhaltet das Modell die
Hypothese, iiber die Auspragungen der einzelnen Variablen
zu einer Aussage iiber das zu erwartende Verhalten der
potentiellen Abnehmer zu gelangen. Hieraus resultiert
schlieBlich, daB unter Zugrundelegung der einzelnen Va-
riablenauspragungen potentielle Adopter und Nichtadop-
ter als Zielpersonen klassifiziert werden kdnnen.

1 Eine abweichende Konkretisierung segmentierungsrelevan-
ter Brickenvariablen geht auf Grdne zurick, der Krite-
rien der "Kaufvoraussetzung" von Kriterien des "Aus-
wahl- und Bewertungsverhaltens" unterscheidet. Vgl. Grodne,
A., a.a.0., S. 32 ff.
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Die Auswahl der einzelnen Kriterien erfolgte unter beson-
derer Bezugnahme auf Erkenntnisse aus der Adoptions- und
Diffusionstheorie.' Daneben lieferten Untersuchungen iiber
das industrielle Kaufverha]ten2 sowie das Informations-
nachfrageverhalten in Entscheidungsprozessen3 wesentli-
che Hinweise auf relevante Merkmale.

Abbildung 39 zeigt die im vorliegenden Modell einbezo-
genen Variablen im Oberblick. Im Vordergrund stehen zum
einen Merkmale, die als Indikatoren des Informationsbe-
darfs den Grad der Kaufveranlassung der einzelnen Unter-
nehmung widerspiegeln. Hierzu zéhlen subjektive Bedarfs-
merkmale wie die wahrgenommene Zufriedenheit mit der In-
formationsversorgung und die Intensitdt des Informations-
bedarfs ebenso wie objektive Bedarfsmerkmale, die aus der
spezifischen Situation der Unternehmung resultieren. Auf
der anderen Seite werden Kriterien beriicksichtigt, die
als Indikatoren des Dispositionsspielraums auf die Kauf-
fahigkeit der Unternehmung schlieBen lassen. Wichtige
MaBgroBen sind hierbei im folgenden naher zu konkreti-
sierende informationsdemographische Merkmale, die die
Situation der Unternehmung in bezug auf die Handhabung

1 Vgl. in diesem Zusammenhang insbesondere Lutschewitz, H.,
Kutschker, M., Die Diffusion von innovativen Investi-
tionsgiitern. Theoretische Konzeption und empirische Be-
funde, Minchen 1977.

2 Vgl. hierzu vor allem Webster, F.E., Wind, Y., Organi-
zational Buying Behavior, Englewood Cliffs, N.J. 1972.

3 Besondere Bedeutung kommt hier vor allem den Untersuchun-
gen von Witte zu. Vgl. Witte, E., Das Informationsverhal-
ten in Informationssystemen - Die These von der unvoll-
kommenen Informationsnachfrage -, in: Management-Infor-
mationssysteme - Eine Herausforderung an Forschung und
Entwicklung -, Hrsg.: Grochla, E., Szyperski, N., Wies-
baden 1971, S. 832 ff. (im folgenden zitiert als: Witte,
E., Informationsnachfrage); derselbe, Das Informations-
verhalten in Entscheidungsprozessen, Tiibingen 1972 (im
folgenden zitiert als: Witte, E., Entscheidungsprozesse);
derselbe, Informationsverhalten, in: HdB, Hrsg.: Grochla,
E., Wittmann, W., Stuttgart 1975, Sp. 1915 ff. (im fol-
genden zitiert als: Witte, E., Informationsverhalten).
Zum Informationsverhalten in bezug auf die Nutzung einer
Datenbank vgl. Brockhoff, K., Experimente zur Nutzung
einer Datenbank, in: ZfB, 47. Jg., 1977, H. 8, S. 509 ff.
und die dort angegebene Literatur.
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und Gewichtung unternehmensexterner Informationen beschrei-
ben. Daneben spielen organisationsdemographische Kriterien
eine wesentliche Rolle. Eine gewisse Sonderstellung nehmen
schlieBlich die Merkmale des Buying Center ein, die keiner
der beiden Brickenvariablen isoliert zugeordnet werden
konnen.

Auf die einzelnen unabhdngigen Variablen sei im folgenden
ndher eingegangen. Dabei soll die Relevanz der Varijablen
im Hinblick auf die Auswahl von Nachfragern elektronischer
Informationsdienste empirisch iiberpriift werden. Konkret
gilt es festzustellen, ob in Abhdngigkeit von der Kauf-
wahrscheinlichkeit (abhidngige Variable) die Ausprdgungen
der einzelnen unabhdngigen Variablen signifikante Unter-
schiede aufweisen. Entsprechend dem jeweils vorliegenden
Skalenniveau kommen hierbei die in Abbildung 40 wiederge-
gebenen statistischen Testverfahren zur Anwendung.

Als Va]idierungskriterium2 fiir die Relevanz der einbezo-
genen Auswahlkriterien (unabhdngige Variablen) dient die
im Rahmen der vorliegenden Untersuchung empirisch erho-

bene abhdngige Variable "Bereitschaft zur Nutzung elek-

tronischer Informationsdienste". Die Messung erfolgt am

Beispiel dreier Informationsdienste3 zum Thema

- "Gesamtwirtschaft/Konjunktur"
- "Branchen/Mdrkte" sowie
- "AuBenhandel/Export",

die Informationen aus online zuganglichen Datenbanken
bereithalten.

1 Zur Skizzierung der einzelnen Variablen, ihrer Anwen-
dungsvoraussetzungen und ihrer Aussagekraft sowie zur
Spezifikation der entsprechenden SPSS-Prozuduren vgl.
Beutel, P. et al., a.a.0., S. 176 ff., 196 ff.,

242 ff. sowie die dort angegebene Literatur.

2 Das Validierungskriterium dient als HilfsgroBe, an
dessen Ausprdgungen sich die Verhaltensrelevanz ein-
zelner Kriterien in bezug auf die Kaufwahrscheinlich-
keit potentieller Abnehmer bemiBt.

3 Zur Reduzierung redundanter Informationen beschranken
sich einige vertiefende Analysen z. T. exemplarisch
auf das Beispiel von Brancheninformationsdiensten.
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ANGEWANDTES
EINBEZOGENE KRITERIEN SKALENNIVEAU MESSVERFAFREN
OBJKETIVE INDIKATOREN DES
INFORMAT IONSBEDARFS
~ BRANCHE NOMINAL CHI-Q,~TEST
- INTERNATIONALE AUSRICHTUNG NOMINAL CHI-Q,-TEST
SUBJEKTIVE INDIKATOREN DES
INFORMAT IONSBEDARF'S
~ HAUFIGKEIT VON INFORMATIONS-
BEDARFSSITUAT IONEN METRISCH T-TEST, KORR,
- ZUFRIEDENHEIT MIT DER
INFORMAT IONSVERSORGUNG METRISCH T-TEST., KORR,
- ZUFRIEDENHEIT MIT UNTER-
NEHMENSEXTERNEN INFORMAT IONS-
QUELLEN NCMINAL CHI-Q.-TEST
- KOSTENSENSITIVITAT METRISCH T-TEST. KORR.
ORGANISAT IONSDEMOGRAPHI SCHE
KRITERIEN
- UNTERNEHMENSGROSSE
UMSATZ ORDIRAL MEDIAN-, M,W,-,
i K.=S.-TEST
BESCHAFTIGTE ORDINAL MEDIAN-, M,=W.-,
K.=S.,~TEST
- INFORMATIONSTECHNOLOGI SCHE
AUSSTATTUNG NOMINAL CH.—Q,~TEST
INFORMAT IONSDEMOGRAPHI SCHE
KRITERIEN
- BUDGET NOMINAL CHI-Q.-TEST
- INFORMATIONEN AUS VERBUN-
DETEN UNTERNEHMEN NOMINAL CHI-Q,=TEST
- AUFVAND FUR EXTERNE INFORMA-
TIONEN
FINANZIELLER AUFWAND METRISCH T-TEST. KORR.
ZEITLICHER AUFWAND METRISCH T-TEST, KORR,
- NUTZUNGSGRAD EXTERNER INFOR-
MATIONEN METRISCH T-TEST, KORR,
- NUTZER UNTERNEHMENSEXTERNER
INFORMAT IONEN NOMINAL CHI-Q.,~TEST
?uvms CENTER
KAUFENTSCHE IDENDE STELLE) NOMINAL CHI-Q,~TEST
LEGENDE: CHI-Q,-TEST = CHI-QUADRAT-TEST
T-TEST = T-TEST
KORR s = KORRELATIONSANALYSE (PEARSONSCHER PRODUKTMOMENT-
KORRELAT IONSKOEFF 1ZIENT
MEDIAN = MEDIAN-TEST
M.-W.~TEST = MANN-WHITNEY-TEST
K.=S.~TEST = KOLMOGOROW-SMIRNOW-TEST

Abb. 40: Angewandte Verfahren zur Oberpriifung der Relevanz von Kriterien
der Abnehmerauswahl
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4.2 Kriterien zur Auswahl industrieller Abnehmer elek-

tronischer Informationsdienste

4.21 Informationsbedarf als Kriterium der Kaufveranlas-
sung

Ausgehend von der Individualitdt betrieblicher Entschei-
dungsprozesse lieBe sich grundsdtzlich die These vertre-
ten, daB der Bedarf an Informationen im Unternehmen weit-
gehend unabhdangig ist von den Umweltfaktoren, den Merkma-
len des Leistungsprogramms oder den Marktbeziehungen der
Jjeweiligen Unternehmung. Dementsprechend ware fir die
Nutzung einer unternehmensexternen Informationsstelle
entscheidend, in welchem MaBe die individuellen Entschei-
dungstrédger einen aktuellen Informationsbedarf wahrnehmen
und diesen in Informationsnachfrage umsetzen.1 Einer sol-
chen personalisierenden Betrachtungsweise steht die Ver-
mutung gegeniiber, daB nicht zuletzt die Eigenschaften
einer Unternehmung und ihre Umweltsituation den betrieb-
lichen "Basisbedarf" an externen Informationen und damit

die Pradestiniertheit zur Nutzung eines externen elektro-
nischen Informationsdienstes maBgeblich beeinflussen.

Diese Gegenthese, die sich an den sog. situativen oder
Kontingenzansatz der Organisationstheorie an]ehnt,2 geht

von der Annahme aus, daB sich der fir den Informations-
dienst relevante betriebliche Bedarf an externen Infor-
mationen auf Unterschiede in der Situation zuriuckfiihren
lassen, in der sich die Unternehmung jeweils befindet.

1 Vgl. Uebele, H., Heinzelbecker, K., Der situationsge-
rechte Aufbau betrieblicher Informationssysteme, in:
Zf0, 49. Jdg., 1980, H. 7, S. 398.

2 Zu Gegenstand und Bedeutung des Kontingenzansatzes vgl.
Dessler, G., Organization and Management - A Contingency
Approach, London 1976; Bruns, I., Kritische Analyse des
Kontingenz-Ansatzes in der Organisationstheorie, in:

DB, 1970, H. 3, S. 61 ff.; Staehle, W.H., Deu%s h-
sprachige situative Ansatze in der Managementlehre, in:
Organisationstheoretische Ansatze, Hrsg.: Kieser, A.,
Minchen 1981, S. 215 ff. Zur Operationalisierung der
Situation vgl. vor allem Kieser, A., Kubicek, H., Or-
ganisation, Berlin 1976, S. 191.
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Solche Kontextfaktoren der Unternehmung sollen im fol-
genden als objektive Indikatoren des Informationsbedarfs
der Unternehmung ndher betrachtet werden.

4.211 Objektive Indikatoren des Informationsbedarfs

Im Rahmen einer empirischen Untersuchung zur Verbreitung
von Management-Informationssystemen (MIS) im Absatzbe-
reich industrieller Unternehmen sind Kohler und Obele
der Frage nachgegangen, welche Zusammenhdnge zwischen
der Umwelt einer Unternehmung und der Existenz eines
betrieblichen MIS bestehen.1 Mit Hilfe von Faktorenana-
Tysen konnten sie eine Reihe "objektiver" Merkmale er-
mitteln, die sich als erkldrungsrelevant und gut in-
terpretierbar erwiesen. Vieles spricht dafiir, daB
einige dieser Merkmale auch zur Unterscheidung von
Unternehmen hinsichtlich ihres externen Informations-
bedarfs beitragen konnen.

4.2111 Branche

Umweltfaktoren der Unternehmung lassen sich grundsatz-
lich danach ordnen, in welcher Weise sie auf die bei der
Planung wahrgenommene UngewiBheit einwirken.2 Umweltfak-
toren, die die wahrgenommene UngewiBheit erhohen, stei-
gern gleichzeitig den betrieblichen Informationsbedarf
und fihren zu einer vermehrten Implementierung innerbe-

1 Vgl. Kohler, R., Uebele, H., Planung und Entscheidung
im Absatzbereich industrieller Grofunternehmen. Ergeb-
nisse einer empirischen Untersuchung, Aachen 1977, S.
226 ff. Eine konzise Zusammenfassung ausgewdhlter Er-
gebnisse findet sich bei Uebele, H., Heinzelbecker,
K., a.a.0., S. 396 ff.

2 Vgl. Uebele, H., Heinzelbecker, K., a.a.0., S. 398.
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trieblicher MIS.1 Obertragt man diesen Zusammenhang auf
die vorliegende Problemstellung und unterstellt, daB die
wahrgenommene UngewiBheit in einer Unternehmung auch als
MaBstab fir ihren Bedarf an unternehmensexterner Informa-
tionsversorgung zu interpretieren ist, so folgt daraus,
daB die die UngewiBheit auslosenden Umweltfaktoren auch
als EinfluBgroBen in bezug auf die Nutzung eines unter-
nehmensexternen Informationsdienstes angesehen werden kin-
nen.

Folgt man diesen Oberlegungen, so liefert die Untersu-
chung von Kohler und Uebele interessante Ansdtze zu einer
Konkretisierung positiver (fiir die Nutzung des Informa-
tionsdienstes sprechender) und negativer Umweltfaktoren.

Zu den positiven Umweltfaktoren der anzubietenden Infor-

mationsdienstleistung zdahlt zundachst insbesondere eine
hohe Umweltdynamik der betreffenden Abnehmerunternehmung.2
Je hdufiger langfristige Anderungen in der Zusammenset-
zung des Leistungsprogramms und des absatzpolitischen
Instrumentariums vorgenommen werden miissen, und je star-
ker die Dynamik des technischen Fortschritts, Modetrends,
etc. die Unternehmensaktivitdten prdagen, um so eher 13dBt
sich die Bereitschaft zur Nutzung des Informationsdien-
stes vermuten.3

1 Bleicher stellt in diesem Zusammenhang fest, daB Pla-
nungs- und Informationssysteme in der Wahrnehmung von
Entscheidungstragern neben einer Reduktion von Varia-
bilitdt und Komplexitdt der Umwelt ergdnzend eine Re-
duktion der UngewiBheit innerhalb der Organisation her-
beifiihren konnen (durch die friihzeitige Fixierung von
Planungsalternativen, die Steigerung des Informations-
grades, etc.). Vgl. Bleicher, K., Organisation und Fiih-
rung der industriellen Unternehmung, in: Industriebe-
triebslehre in programmierter Form, Bd. 111, Organisa-
tion und EDV, Hrsg.: Jacob, H., Wiesbaden 1972, S. 147.
Vgl. auch Uebele, H., Heinzelbecker, K., a.a.0., S. 398.

2 Vgl. Uebele, H., Heinzelbecker, K., a.a.0., S. 398.
3 Vgl. ebenda, S. 398 f.
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Ahnliches gilt fir die Komplexitat der Produkt/Markt-
Beziehungen: je groBer die Anzahl und die Verschieden-
artigkeit der Erzeugnisse des Absatzprogramms, um so
eher ist davon auszugehen, daB das Unternehmen den In-
formationsdienst in Anspruch nimmt.

Negative Umweltfaktoren beziehen sich demgegeniiber in
erster Linie auf die absatzpolitische Abhangigkeit der
Unternehmung.1 Diese kann sich vor allem darin manife-

stieren, daB das Unternehmen in seinen Planungen und Ak-
tivitdten durch das Verhalten von (GroB-)Abnehmern be-
eintrdchtigt wird. Besonders deutlich tritt eine solche
Beeinflussung im Falle der Auftragsfertigung zutage.

Will man die genannten situativen Faktoren zur Segmentie-
rung des vorhandenen Abnehmerpotentials zugrunde legen,

so zeigt sich sehr schnell, daB dieser Versuch an der
fehlenden ErfaBbarkeit und MeBbarkeit der Kriterien schei-
tern muB. Auf einen "Ausweg" weist hier die Beobachtung
von Kohler und Uebele hin, daB die Branchenzugehdrigkeit

tendenziell mit bestimmten, jeweils @hnlichen Konstella-
tionen von EinfluBgroBen einhergeht. "Wahrend die posi-

tiven EinfluBgrdBen am ehesten in der Verbrauchsgiiterin-
dustrie vorzufinden sind, konnen die Negativfaktoren fiir
Unternehmen als typisch gelten, die im industriellen An-
lagengeschdaft tatig sind".

Diese Tatsache 1aBt auf die Relevanz der Branchenzu-
gehﬁrigkeit3 im Hinblick auf die Nutzungsbereitschaft
externer Informationsdienste schlieBen. In Analogie zum

1 Vgl. Uebele, H., Heinzelbecker, K., a.a.0., S. 398 f.
2 Uebele, H., Heinzelbecker, K., a.a.0., S. 398.

3 Vor dem Hintergrund der obigen Uberlegungen sei im
folgenden das Auswahlkriterium "Branche" den "objek-
tiven Bedarfsmerkmalen" zugeordnet. Gleichwohl sei
darauf hingewiesen, daB die Branche ein typisches
organisationsdemographisches Merkmal der Unternehmung
darstellt.
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MIS-Fall ware entsprechend zu erwarten, daB Konsumgiiter-
unternehmen tendenziell eher als Nutzer externer Infor-
mationsdienste in Frage kommen, wdhrend Investitionsgii-
terunternehmen weniger Anwendungsmoglichkeiten fiir den
Informationsdienst besitzen. Tatsdchlich stellt sich je-
doch der Zusammenhang differenzierter dar.

So zeigt sich im Rahmen der vorliegenden empirischen Un-
tersuchung, daB generell keine Riickschliisse von der Bran-
che auf die Adoptionschancen eines externen elektroni-
schen Informationsdienstes moglich sind (vgl. Tabelle 6).
Bezogen auf den Bereich gesamtwirtschaftlicher Informa-
tion wie auch auf den Bereich der Brancheninformationen
lassen sich keine signifikanten Gruppenunterschiede zwi-
schen adoptionsbereiten und nicht adoptionsbereiten Un-
ternehmungen hinsichtlich der jeweiligen Branchenzugeho-
rigkeit feststellen.

Anders verhdlt es sich, wenn man den Bereich der Export-
Informationen betrachtet. Hier zeigt sich, daB in Abhan-
gigkeit von der Branche signifikante Unterschiede hin-
sichtlich der Akzeptanz eines entsprechenden Informa-
tionsdienstes bestehen. So sind Dienstleistungsunter-
nehmen eher nicht bereit, eine Export-Datenbank zu nut-
zen.1 Demgegeniiber ist bei Unternehmen des Konsum- und
Investitionsgiiterbereichs eine signifikant positive Be-
ziehung zwischen Branchenzugehdrigkeit und Nutzungsbe-
reitschaft zu verzeichnen.

1 Dieses Ergebnis leuchtet insofern unmittelbar ein,
als die befragten Dienstleistungsunternehmen ihre
Aktivitdten nahezu ausschlieBlich auf inlandische
Markte konzentrieren.



Gesamtwirtschaftliche

Informationen Brancheninformationen Exportinformationen
Indikatoren der
Kaufveranlassung Mittel- Mittel-| Signif.- | Mittel- Mittel-| Signif.- | Mittel- Mittel-| Signif.-
wert wert niveau wert wert niveau wert wert niveau
"BEREIT" “NICHT "BEREIT" "NICHT "BEREIT" "NICHT
OBJEKTIVE BEDARFSMERKMALE BEREIT" BEREIT" BEREIT"
(Chi- (Chi- {(chi-
Quadrat- Quadrat- Quadrat-
Test) Test) Test)
® Handel 0,2424 0,2039 n.s 0,2370 0,1667 n.s. 0,1563 0,2526 n.s
® Dienstleistung | 0,3333 0,2353 | n.s 0,283 0,2619 n.s. 0,1563 0,3511 | |0,0118
1
Branche ® Konsumgiiter 0,2576 0,3398 | n.s. 0,2963 0,3095 | n.s. 0,4063 0,2526 | [0,0612
';g‘t’:i“m"s' 0,385 10,3107 | n.s 0,3333  0,2857 | n.s 0,4063 10,2738 | [0,0252]
e Eintritt in
ausldndische 0,3788 0,3960 n.s. 0,3609 0,4762 n.s. 0,1250 0,5319 0,000
Internatio- Markte
nale Aus-
richtung? @ Auslagerung
von Produk- 0,0252
tionsstitten 0,4394 0,5545 n.s 0,5038 0,5476 n.s. 0,3906 0,5851
ins Ausland

Legende: Mittelwerte:

Signifikanzniveau:

Tab. 6: Relevanz objektiver Bedarfsmerkmale

1 = trifft zu

0 = trifft nicht zu

1 = ist irrelevant

0 = ist nicht irrelevant
oL = 0,1

VLl
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4.2112 Internationale Ausrichtung

Insbesondere fir Informationsdienste zu Exportfragen liegt
die Vermutung nahe, daB neben der Branche der Grad der in-
ternationalen Ausrichtung als weiterer wichtiger Umwelt-
faktor die Kaufbereitschaft industrieller Abnehmer beein-
fluBt. Vor diesem Hintergrund wurde in der vorliegenden
Untersuchung gemessen, welchen EinfluB die Internationa-
lisierung der Unternehmung auf die Bereitschaft zur Inan-
spruchnahme externer Informationsdienste nimmt.

Es bestdtigte sich die naheliegende Erwartung, daB mit
wachsender Bedeutung ausldndische Absatzmdrkte und mit
zunehmender Auslagerung von Produktionsstatten ins Aus-
land die Bereitschaft zur Nutzung von Exportdatenbanken
ansteigt. Deutlich wird dies in den hochsignifikanten
Unterschieden zwischen den jeweiligen Gruppen.

4.212 Subjektive Indikatoren des Informationsbedarfs

Objektive Indikatoren des Informationsbedarfs beinhalten
definitionsgemdaB intersubjektiv nachpriifbare, situative
Unternehmensmerkmale, die in mehr oder minder indirektem
Zusammenhang mit dem Bedarf einer Unternehmung nach un-

ternehmensexternen Informationen insgesamt stehen. Vie-
les spricht fir die These, daB dariiber hinaus eine Reihe
direkter EinfluBfaktoren wirksam werden, die ihren Ur-
sprung in der subjektiven Wahrnehmung eines Informations-
mangels durch die betroffenen Individuen im Unternehmen
haben. Es steht zu erwarten, daB dieses individuell em-
pfundene Informationsversorgungsdefizit als aktivieren-
des Element fiir die Nutzungsentscheidung aus der Sicht
des betroffenen Entscheidungstragers von zentraler Be-
deutung ist.1

1 Meffert spricht in diesem Zusammenhang von "prozeBakti-
vierenden Faktoren". Vgl. Meffert, H., Produktivqgiter-
Marketingforschung im System des Marketing, in: Der
Markt, 13. Jg., 1974, Nr. 49, S. 12 (im folgenden zi-
tiert als: Meffert, H., Produktivgiter-Marketingfor-
schung).
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Zur empirischen Oberprifung dieser Hypothese geht die
vorliegende Untersuchung davon aus, daB der subjektive
Informationsbedarf durch eine Zerlegyng in folgende Kom-
ponenten operationalisiert werden kann:

- die Haufigkeit von Informationsbedarfssituationen,

- die Zufriedenheit mit der gegebenen Informations-
versorgung,

- die Zufriedenheit mit externen Informationsquellen
sowie

- die Kostensensitivitat hinsichtlich unternehmensex-
terner Informationen.

4.2121 Haufigkeit von Informationsbedarfssituationen

Die Ergebnisse der Untersuchung bestatigen eindrucksvoll,
daB die subjektiv wahrgenommene Bedarfshdufigkeit ein do-

minanter Indikator der Bereitschaft ist, ein entsprechen-
des unternehmensexternes Informationssystem zu nutzen
(vgl. Tabelle 7). Bei allen drei betrachteten Informa-
tionsbereichen konnten hohe positive Korrelationswerte
zwischen Bedarfshdufigkeit und Nutzungsbereitschaft fest-
gestellt werden. Die durchschnittliche Bedarfshdaufigkeit
derer, die sich zur Nutzung des externen Informations-
dienstes bereitfanden, war durchweg signifikant hoher

als der Bedarf derer, die die Bereitschaft zur Nutzung
des Dienstes verweigerten.



[ndikatoren der

Gesamtwirtschaftliche
Informationen

Brancheninfarmationen

Exportinformationen

formationen

Kaufveranlassung Mittel- Mittel-| Korre- Mittel- Mittel-| Korre- Mittel- Mittel-| Korre-
. wert wert Tation wert wert lation wert wert Tation
SUBJEKTIVE BEDARF SMERMALE “BERCIT" "NICHT “BERETT" “NICHT “BERFIT™ "NICHT
BEREIT" BEREIT" BEREIT"
o (Sigv]ih'kanz- (Signif.- | (Signifikanz- (Signif.- | (Signifikanz- (Signif.-
. Legende niveau) niveau) niveau) niveau) niveau) niveau)
teufigkeit von Informations- : I=sehr haufig] 2,000 _ 2,5631 |6 ;]ii] 1,6692  2,1220 @ 2,1429  3,1613
bedarfssituationen | 4=sehr selten [0—,00@ (0,000) @] (0,001) @mj (0.000)
P |
quriedev_\he\t mit der 1=sehr 2,1692 __1,8280 |-0,0076 2,2231 11,9722 |-0,0051 2,4516  2,1538 [{-0, 3850
Informationsversorqung : zufrieden (O.Dglj (n.s.) (n.s.) (n.s.) (n.s.; %fﬁé)
4=sehr un-
l 2ufrieden
| y
®> 10 2 Minder- 3,3333  3,0278 2067] 3,3404 _ 2,5000 ||0 3769’ 3,4667 _ 2,9403 ||0,2599
kosten : (n.s.) (0:013) {0.500)] (0,000) {0.006)]  |(0,003)
|
~ ®gleiche 2,R936 2,6543 [[0,1711 2,9314 _ 2,0000 |[0,4692 3,1667 _ 2,4861 | |0,3482
:::;f’t‘m.m Kosten ‘I 1::-‘:':61-:- (n.s.) (0,027) ﬁo.og_oi] (0,000) [(0.000)) (0,000)
che In-
I formations-
® + 10 1 Mehr- 2,7174  2,4559 ||0,1554] 2,7312___1,7500 ||0,4810] 2,8723 _2,3125 | [0,2581
kos ten { el o (n.s.) (0°049) {0,060 g%} 0,005) (0:003)
| deutig be- -
® + 50 ¥ Mehr- | vorzugt 1,6667 11,8571 |-0,0997 1,8409 11,5909 LB.QZI 2,0444  1,6500 |]0,2046
kosten | 4-elektroni- (n.s.) (n.s.) (n.s.) (0,004) {0.938)]  |(0.018)
{ scher In- —
® + 100 7 Mehr- | formatfons-| 1,2368 1,4286 (-0,1384 1,336 1,2500 |[0,1521) | 1,5000 1,2453 |[0,1628]
kosten | dienst n.s.) (n.s.) (n.s.) (0,069) 0,085) (0,038)
1 wird ein-
@ > 100 % Mehr- |ooutio ety 2308 1,3333 |-0,0705 1,308 1,200 [ 0,1106 1,390z 11,2222 | 0,1226
kosten | 9 (n.s.) (n.s.) (n.s.) (n.s.) (n.s.) (n.s.)
L
]
1 Mittel- Mittel-| Signif.- |Mittel- Mittel-| Signif.- JMittel- Mittel-| Signif.-
| wert wert niveau wert wert niveau wert wert niveau
! “BEREIT" "NICHT “BEREIT™ “NICHT “BEREIT" "NICHT
| RERETIT" BEREIT" BEREIT"
| (Chi- (Chi- (Chi-
1 Quadrat- Quadrat- Quadrat-
\ Test) Test) Test)
1
® Quellen entgelt- | 1-besonders —
7ufriedenheit :irh"r Inform- | zufrieden |0.22%0 0,1267 |[0.0156] 0,152 0.1369 | n.s 0,0391 0,038 [ n.s
mit unter- ionen N
nehmensexter - ! A=nicht
nen informa- @ Qellen unent- ! lxe:onde!(
tionsquellen  geltlicher In- : aufrieden 1o yaen 0,0911 | n.s 0,1926  0,1392 | n.s 0,0625 0,0453 | n.s.
1

Tab. 7: Relevanz subjektiver Bedarfsmerkmale

Ley
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4.2122 Zufriedenheit mit der Informationsversorgung

Es liegt nahe, zu vermuten, daB neben der Intensitat des
Informationsbedarfs die Zufriedenheit mit der aktuellen
Informationsversorgung wesentlich die Einstellung zu neuen
externen Informationsangeboten allgemein und gegeniiber
neuen elektronischen Informationsdiensten im speziellen
beeinfluBt und formt. Die Vermutung konnte im Rahmen der
Untersuchung jedoch nur bedingt erhartet werden (vgl.
Tabelle 7). Der Mittelwerttest zeigt zwar, daB in der
Tat der durchschnittliche Zufriedenheitsgrad tendenziell
bei der Gruppe derjenigen niedriger ist, die die Nutzung
des neuen Informationsdienstes befiirworteten. Gleichwohl
nimmt diese Tendenz nur im Falle gesamtwirtschaftlicher
Informationen ein signifikantes Niveau an. Die Korrela-
tionsanalyse kann demgegeniiber nur im Falle der Export-
datenbank einen signifikanten, negativen Zusammenhang
zwischen Informationszufriedenheit und Nutzungsbereit-
schaft ermitteln.

Damit ist die SchluBfolgerung zu ziehen, daB weniger die
wahrgenommenen Dissonanzen der Entscheidungstrdger im

Hinblick auf ihre u. U. wenig befriedigende Informations-
situation den Ausschlag fir die Nutzung innovativer In-
formationsmoglichkeiten geben. Vielmehr scheinen eher die
dezidierten Nutzenerwartungen der potentiellen Abnehmer

vor dem Hintergrund entsprechend ausgepragter Informa-
tionsbedarfe fir die Nutzungsentscheidung bestimmend zu

sein.

Eine Bestdtigung dieser Ergebnisinterpretation ergibt
sich, wenn man auf der einen Seite den aktuellen Grad
der Erfiillung bestimmter Informationsanforderungen aus

Unternehmenssicht, auf der anderen Seite die bekundete
Wichtigkeit dieser Informationsanforderungen mit der Be-

reitschaft zur Nutzung des elektronischen Informations-
dienstes in Beziehung setzt. Tabelle 8 gibt das Ergeb-
nis beider Korrelationen exemplarisch am Beispiel der
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"Brancheninformationen" wieder. Spalte 1 drickt aus, wie
intensiv die (negative) Beurteilung der aktuellen Infor-
mationsversorgung mit einer positiven £instellung zu dem
neuen Informationsdienst verbunden ist. Ein hoher negati-
ver Korrelationswert bedeutet dabei, daB die Nichterfiil-
lung der jeweiligen Informationsanforderung in starkem
MaBe dazu fihrt, den neuen Informationsdienst zu adoptie-
ren. Der Spalte 2 ist demgegeniiber zu entnehmen, wie sehr
eine hohe (positive) Gewichtung einzelner (durch den In-
formationsdienst gewdhrleisteter) Informationsanforderun-
gen zu einer positiven Adoptionsentscheidung fiithrt. Ein
Vergleich der Hdaufigkeit und der Hohe der signifikanten
Korrelationen macht deutlich, daB die positiven Nutzen-

erwartungen erheblich enger mit der Adoptionsbereitschaft
der entsprechenden potentiellen Abnehmer verbunden sind
als die aktuell wahrgenommenen, qualitativen Informations-
defizite.

4.2123 Zufriedenheit mit unternehmensexternen Informa-

tionsquellen

Ein wichtiger kompetitiver Aspekt wird angesprochen mit der
Frage nach der Bedeutung, cie der Zufriedenheit mit bis-
her genutzten Informationsquellen im Hinblick auf die
Nutzungsbereitschaft eines neuen Dienstes zukommt. Durch-
aus plausibel erscheint prima facie die These, daB, je
hoher die Zufriedenheit, desto geringer die Bereitschaft
zur Adoption eines neuen Dienstes sein mifte.

Die Untersuchung ergab, daB das Gegenteil der Fall ist.
Mit der Zufriedenheit der Entscheidungstrdger im Hinblick
auf die bisher genutzten unternehmensexternen Quellen
steigt auch tendenziell ihre Offenheit fir neue Infor-
mationsmoglichkeiten (vgl. Tabelle 7). Besonders deut-
lich zeigt sich dieser Effekt in bezug auf Quellen ent-
geltlicher Informationen.
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Korrelation Korrelation

Informationsanforderungen "Erfiillungsgrad/ "Bedeutung/

Adpptfonsbereitschaft" Adoptionsbereitschaft"
(Signifikanzniveau) | (Signifikanzniveau)

1. VerlaBlichkeit der - 0,1419 02,2312
Informationen (0,030) (0,001)

2. Vollstdndigkeit der - 0,0674 0,1061
Informationen (n.s.) (0,088)

3. Einfachheit des In- - 0,0054 0,0988
formationszugriffs (n.s.) (n.s.)

4. Schnelligkeit der - 0.0894 0,1956
Informationsbereit- (n’s ) (0,006)
stellung I *

5. Wirtschaftlichkeit
der Informations- '(g’égéf (g'é;é;
versorgung ’ ’

6. Klarheit der Infor- - 0,0912 09,1885
mationsdarstellung (n.s.) (0,008)

7. Relevanz der Infor- - 0,1398 0,2019
mationen (0,032) (0,005)

8. Aktualitat der In- - 0,1057 0,2101
formationen (0,081) (0,003)

9. Speicherfahigkeit - 0,1062 0,1241
der Informationen (0,080) (0,057)

10. Geeigneter Aufbe- - N
reitungsgrad der (g’éfff (g’éggf
Informationen * ’

11. Objektivitat der - 0,0755 0,1566
Informationen (n.s.) (0,022)

12. Exklusivitat der - 0,051 0,0918
Informationen (n.s.) (n.s.)

13. Breite des Infor- - 0,0319 0,1228
mationsspektrums (n.s.) (0,058)

14. EDV-Verarbeitbar- co
keit der Informa- - 0,0025 0,2859
tionen (n.s.) (0,001)

Tab. 8: Relevanz einer geringen Informationszufriedenheit vs. hoher

Informatioqsanforderungen hinsichtlich der Bereitschaft zur
Adoption eines elektronischen Brancheninformationsdienstes
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Eine Erkldrung fir diesen Zusammenhang 1aBt sich dahin-
gehend geben, daB sich in der Zufriedenheit auch die Auf-
geschlossenheit gegeniiber externen Informationsquellen
dokumentiert. Es leuchtet dann ein, daB sich diese Auf-
geschlossenheit als ein relevanter Indikator fiir die Be-
reitschaft zur Nutzung neuer Informationsmoglichkeiten
herausstellt, dies schon deshalb, weil die bisherigen
guten Erfahrungen auch auf den neuen Dienst iibertragen
werden.

4.2124 Kostensensitivitat

Wesentliches EinfluBkriterium fiir das Verhalten poten-
tieller Abnehmer ist die individuelle Gewichtung von Nut-
zen und Kosten des betreffenden Dienstleistungsangebots.
Von vorrangigem Interesse kann im vorliegenden Zusammen-
hang nicht die offensichtliche Tatsache sein, daB, je
hoher die Kostensensitivitat, desto hoher auch der Kauf-
widerstand2 eines potentiellen Abnehmers ausgepragt ist.
Vielmehr interessiert vor allem die absolute Hohe der

1 Eine Bestdtigung dieser Vermutung im Sinne einer Nega-
tiv-Argumentation lieferte eine Delphi-Befragung zur
aktuellen Bedeutung von Informations- und Dokumenta-
tionsdienstleistungen aus Unternehmenssicht. Danach
begriinden diejenigen Experten, die eine eher zuriick-
haltende Auffassung gegeniiber IuD-Diensten vertreten,
ihre vergleichsweise negative Prognose mit der Tatsa-
che, daB viele Unternehmen bereits heute durch verwir-
rende und teilweise auch unseridse Informationsdienste
abgeschreckt werden (93 % der zur Abschwdchung der po-
sitiven Argumente fihrenden Einwdnde; das statistische
Gruppenurteil fiel mit + 0,5 auf einer Skala von - 3
bis + 3 eher positiv aus). Vgl. Schertler, W., Popp,
W., Attraktivitatsanalyse von Dienstleistungen. Ein
empirischer Ansatz zur Entwicklung von Ausbaustrate-
gien fir Unternehmen und Staat, Minchen 1983, S. 99 f.

Zum Konzept des Kaufwiderstands vgl. vor allem Walters,
M., a.a.0., S. 151 ff.

ro
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Kostensensitivitdt. Fal11t diese bei einem Informations-
bereich hoch aus, so ist im Rahmen der Marktsegmentie-
rung diesem Aspekt eine vergleichsweise stdrkere Aufmerk-
samkeit zu widmen als im Falle durchschnittlicher Kosten-
sensitivitat.

Vor diesem Hintergrund liefert die Untersuchung das in-
teressante Ergebnis, daB die Kostenorientiertheit im Be-
reich gesamtwirtschaftlicher Informationen besonders hoch
ausgeprdagt ist. Ab iiber 10 % Mehrkosten spricht sich die Mehr-
zahl der Unternehmen gegen den neuen Dienst und fir die
herkommlichen Informationsquellen aus (vgl. Tabelle 7).
Weniger stark ausgeprdgt ist diese Einstellung im Fall

der Brancheninformationen.

Bei Exportinformationen nimmt die Kostensensitivitat
schlieBlich ein sehr niedriges Niveau an: selbst bei
einer Unterstellung von 100 % Mehrkosten korreliert die
Bevorzugung des neuen Dienstes noch signifikant positiv
mit der bekundeten Nutzungsbereitschaft. Eine Erkldrung
fir dieses Ergebnis 1dBt sich zum einen darin finden,
daB in dem betrachteten Bereich die Informationsversor-
gung noch die vergleichsweise groBten Liicken aufweist
und daB damit die Zahl der Alternativen zu dem neuen
Dienst relativ gering ist. Zum anderen sind gerade Ex-
portentscheidungen mit hohen Risiken behaftet, die im
Unternehmen zur Forderung nach einer bestmdglichen In-
formationsgrundlage fiihren.

SchlieBlich ist nicht auszuschlieBen, daB die absolute
Hohe der bisherigen Aufwendungen fiir Exportinformatio-
nen als Basis der Mehrkosten-Beurteilung entsprechend

niedrig ausfallt.

1 Vgl. S. 177 dieser Arbeit.
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4.22 Dispositionsspielraum als Kriterium der Kauffdhig-

keit

Gerade im Dienstleistungsbereich stellt sich hdufig die
Frage, ob ein Unternehmen bestimmte Leistungen selber zu
erbringen imstande und gewillt ist, oder ob es diese Lei-
stungen fremd bezieht. Vielfdltige Beispiele sind geeig-
net, das Entscheidungsproblem zu verdeutlichen. So ist es
ohne weiteres denkbar, daB ein Unternehmen bestimmte Auf-
gaben wie Wartungs-, Reparatur-, Reinigungs- oder Trans-
portlieistungen in die Hande spezialisierter Dienstlei-
stungsanbieter legt. Ebenso zeigt sich in der Praxis hau-
fig, daB diese Aufgaben intern ohne Unterstiitzung Dritter
abgewickelt werden. Engelhardt und Schwab pragten in die-
sem Zusammenhang den Begriff “Dispositionsspie]raum".1

Bezogen auf die vorliegende Problemstellung beschreibt
der Dispositionsspielraum das Moglichkeitsfeld einer Un-
ternehmung, bestimmte betrieblich bendtigte, unterneh-
mensexterne Informationen eigenstandig zu beschaffen,
aufzubereiten und abzuspeichern. Der Dispositionsspiel-
raum 1388t sich dabei auf mehrere Faktoren zuriickfihren:
Kosteniiberlegungen, Ertragsgesichtspunkte, Kapitalgriinde
und Risikoaspekte spielen hier eine wesentliche Rolle.

Wahrend der Dispositionsspielraum in diesem Sinne die
Fahigkeit beschreibt, auf die Inanspruchnahme einer
Dienstleistung von seiten Dritter zu verzichten, inter-
essiert im Rahmen der Marktsegmentierung vor allem der
Dispositionsspielraum, der sich auf die Fahigkeit poten-

tieller Abnehmer bezieht, eine angebotene Dienstleistung
3

in Anspruch zu nehmen.” In diesem Sinne sei im folgenden

1 Vgl. Engelhardt, W.H., Schwab, W., a.a.0., S. 505.
2 Vgl. ebenda, S. 506.

3 In diesem Sinne soll der Dispositionsspielraum im fol-
genden als Indikator der Kauffahigkeit einer potentiel-
len Abnehmerunternehmung verstanden werden.
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nach Merkmalen gesucht, die den Dispositionsspielraum
einer Unternehmung kennzeichnen. Die vorliegende Unter-
suchung unterstellte dabei vor allem die Relevanz inner-
organisatorischer Kontextfaktoren.

4.221 Organisationsdemographische Kriterien

Zentrale Merkmale der Unternehmung, die in nahezu jedem
Ansatz zur Segmentierung industrieller Abnehmer Anwen-
dung finden, stellen die sog. organisationsdemographi-
schen Merkmale dar.1 Ihr besonderer Vorzug ist es, auf
der Basis von Sekunddrdaten relativ leicht erfaBbar und
problemlos meBbar zu sein. Vielfach iiben Experten jedoch
auch Kritik an ihrem geringen Bezug zum Verhalten der be-
treffenden Unternehmung.

Im Hinblick auf die Inanspruchnahme elektronischer Infor-
mationsdienste wurde in der vorliegenden empirischen Un-
tersuchung ndher auf die Relevanz der UnternehmensgroBe
und der informationstechnologischen Ausstattung einge-
gangen.

4.2211 UnternehmensgroBe

“... die Absatzchancen eines Abnehmers /werden/ vielfach
sowohl in quantitativer als auch in qualitativer Hinsicht
durch die jeweilige GroBe des Abnehmers beeinfluBt“.3 Im

1 Vgl. u.a. Wind, Y., Cardozo, R., a.a.0., S. 156; Scheuch,
F., Investitionsgiter-Marketing, a.a.0., S. 71 f.; Grone,
A., a.a.0., S. 51 ff. Zur (ausschlieBlichen!) Anwendung
organisationsdemographischer Merkmale im Rahmen der Seg-
mentierung investiver Dienstleistungsmdrkte vgl. Kauf-
mann, E.J., a.a.0., S. 98 ff.

2 Vgl. insbesondere die synoptische Bewertung organisa-
tionsdemographischer Merkmale bei Grone, A., a.a.0.,
S. 75.

3 Grone, A., a.a.0., S. 55.
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allgemeinen geht man gerade im Zusammenhang innovativer,
komplexer Giiterarten davon aus, daB GroBunternehmen, u.a.
bedingt durch ihre breitere Kapitalbasis, eher bereit und
in der Lage sind, die mit der Adoption verbundenen Risi-
ken zu tragen. Andererseits findet man haufig das Argu-
ment, daB das niedrigere technologische Niveau, die ge-
ringere Professionalisierung von Entscheidungsprozessen
sowie weniger komplizierte Entscheidungsstrukturen in
kleineren Unternehmen als adoptionsfordernde Faktoren
wirken.2

In bezug auf investive Dienstleistungen streicht vor al-
lem Kaufmann die Bedeutung der UnternehmensgroBe als wich-

tiges Selektionskriterium heraus.3

"Konzentriert sie /eine
Anbieterunternehmung, Anm.d.Verfassers/ sich auf kleinere
Kundenunternehmungen, kann sie davon ausgehen, daB ein
breites Leistungsspektrum nachgefragt wird. Je groBer je-
doch die Kundenunternehmung ist, desto mehr kann davon
ausgegangen werden, dap diese Unternehmen fiir allgemeine,
oft anfallende Bediirfnisse eigene Mitarbeiter eingesetzt
haben, die mit der entsprechenden Leistungserstellung

durchgdngig ausgelastet werden kb'nnen".4

Vor diesem Gesamthintergrund erscheint hinsichtlich der
Inanspruchnahme unternehmensexterner Informationsdienste
die Rolle der UnternehmensgroBe vor allem deshalb inter-
essant, weil ihre Wirkungsrichtung auf den ersten Blick
weitgehend offen ist. Ebenso,wie ein GroBunternehmen z. B.
aufgrund entsprechender finanzieller Spielrdume zur Inan-
spruchnahme der Dienstleistung neigen kdnnte, ist der Fall

1 Vgl. zu dieser Auffassung insbesondere 0'Neal, C.R.,
Thorelli, H.B., Utterbach, I1.M., Adoption of Innova-
tions by Industrial Organizations, in: IMM, Vol. 3,
1973, Nr. 2, S. 246.

2 Vgl. vor allem Grone, A., a.a.0., S. 55 und die dort
angegebene Literatur.

3 Vgl. Kaufmann, E.J., a.a.0., S. 102.
4 Ebenda.
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denkbar, daB es die Dienstleistung ablehnt, da innerbe-
triebliche Stellen die betreffende Funktion bereits zu-
friedenstellend erbringen.

In der vorliegenden Untersuchung wurde zur empirischen
Vertiefung dieser Frage die UnternehmensgroBe zum einen
durch den Umsatz, zum anderen durch die Zahl der Beschaf-
tigten operationalisiert. Wahrend die Ergebnisse in ihrer
EinfluBrichtung bei beiden MaBgroBen gleich sind, fallt
auf, daB die Stdrke des Einflusses z. T. Unterschiede auf-
weist.

Insgesamt ergibt sich, daB die Bereitschaft zur Nutzung
eines elektronischen Informationsdienstes sich nicht ge-
nerell aus der UnternehmensgréBe ableiten 1dBt. Als ent-
scheidende Prdmisse ist vielmehr die inhaltliche (funk-
tionsbezogene) Dimension des Dienstes zu beriicksichtigen.

So geht aus Tabelle 9 hervor, daB z. B. in bezug auf Ex-
portinformationen die Nutzungsbereitschaft mit wachsen-
der UnternehmensgroBe ansteigt. Das gleiche gilt fiir ge-
samtwirtschaftliche Informationen, wenngleich hier die
ermittelten Zusammenhdnge kein signifikantes Niveau auf-
weisen.

Demgegeniiber scheint sich die EinfluBwirkung im Bereich
der Brancheninformationen umzukehren: hier ist eine ten-
denziell (wiederum nicht signifikant) abnehmende Nutzungs-
bereitschaft bei steigender UnternehmensgroBe zu regi-
strieren. Offenbar zeigt sich hier, daB gerade die gro-
Beren Unternehmen ihren Bedarf an Brancheninformationen
bereits laufend und in weitgehend zufriedenstellender
Weise decken konnen.



Gesamtwirtschaftliche

: Brancheninformationen Exportinformationen
Indikatoren der Kauffihigkeit Informationen
potentieller Abnehmer
ORGANISAT [ONSDEMOGRAPHI SCHE Mittel- Mittel- | Signif.- | Mittel- Mittel-[ Signif.-| Mittel- Mittel-| Signif.-
MERKMALE wert wert niveau wert wert niveau wert wert niveau
"BEREIT" “NICHT "BEREIT" "NICHT “BEREIT" “NICHT
BEREIT" BEREIT" BEREIT"
(Median- (Median- (Median-
Test) Test) Test)
oUmsatz 5,1692  4,6505 n.s. 4,7687 4,8333 n.s. 5.6508 4,3368 ||0,028
1=unter 500 TOM
. 9= iber 300 Mio
fraBe eBeschaftigte 3,7576  3,6214 | n.s 3,5926  3,6190 | n.s 4,5156  3,2316
1=unter 20
9= iiber 3000
Mittel- Mittel-| Signif.- | Mittel- Mittel-| Signif.-| Mittel- Mittel-| Signif.-
wert wert niveau wert wert niveau wert wert niveau
"BEREIT" “"NICHT "BEREIT" "NICHT "BEREIT" "NICHT
BEREIT" BEREIT" BEREIT"
(Chi- (Chi- (Chi-
Quadrat- Quadrat- Quadrat-
Test) Test) Test)
eoTelex 0,8167 0,8265 n.s. 0,8175  0,8205 n.s. 0,9508 0,7500 |[0,027
eTeletex 0,6875 0,6000 n.s. 0,6117 0,6667 n.s. 0,7451 0,5696 |{0,0648|
Informations- eTelefax 0,5111 0,3827 n.s. 0,4124 0,4571 n.s. 0,5306 0,3699 n.s.
technolo-
gische ®Bildschirmtext 0,7500  0,4651 0,5743 0,5641 | n.s 0,5918  0,5443 | n.s.
Ausstattung
oEDY 0,9375 0,9300 n.s. 0,9308 0,9524 n.s 0,9683 0,9149 n.s.
e®Datenfernibertra-
gungsterminals 0,5660 40,4615 n.s. 0,4909 0,4872 n.s 0,5769 0,4405 n.s.
1=vorhanden oder
geplant
O=nicht geplant

Tab. 9: Relevanz organisationsdemographischer Kriterien

L8l
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4.2212 Informationstechnologische Ausstattung

Besonderes Interesse gebiihrt der Frage, welche Rolle die
informationstechnologische Ausstattung eines potentiel-
len Abnehmerunternehmens in bezug auf seine Bereitschaft
zur Nutzung einer auf neuen Informationstechnologien ba-
sierenden Dienstleistung spielt. Die Untersuchung lie-
fert in diesem Zusammenhang wiederum sehr differenzier-
te Ergebnisse. So zeigt sich eine bemerkenswert enge Be-
ziehung zwischen dem Einsatz von Bildschirmtext und der
Bereitschaft zur Nutzung einer Datenbank mit gesamtwirt-
schaftlichen Informationen (vgl. Tabelle 9). Der offen-
kundige, positive EinfluB der Btx-Nutzung auf die Adop-
tionsbereitschaft ist um so bemerkenswerter, als er nur
fir diesen Informationsbereich gilt. Die zur Nutzung
einer Exportdatenbank bereiten Abnehmer weisen demgegen-
tiber im Vergleich zu den "Nicht-Bereiten" eine hdhere
Ausstattung mit Telex- und Teletex-Endgerdten auf. Keine
signifikanten Aussagen sind schlieBlich im Bereich der
Brancheninformationen modglich.

4.222 Informationsdemographische Kriterien

Als zweite wesentliche Gruppe von Kriterien, die den Dis-
positionsspielraum der potentiellen Abnehmerunternehmung
determinieren, sind im Rahmen der Marktabgrenzung die
informationsdemographischen Merkmale zu beriicksichtigen.
Sie beschreiben die ablauforganisatorischen Regeln und
Usancen, die sich in einer jeden potentiellen Abnehmer-
unternehmung zur Sicherstellung der Versorgung mit unter-
nehmensexternen Informationen im Laufe der Zeit etablie-
ren. Die Oberlegungen, die zur Einbeziehung dieser Merk-
male fiihren, haben ihren Ursprung im Konzept des geplan-
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ten organisatorischen wande1s.1 Dieses Konzept weist auf

die empirisch belegte Erkenntnis hin, daB Verdanderungen

im Unternehmen vielfach mit organisatorischen Anpassungs-
widerstanden verbunden sind. Mit Blick auf diese Wider-
stande verbinden sich mit dem "planned organizational
change" verschiedene Ansdatze, deren gemeinsames Ziel es
ist, den organisatorischen Wandel bewuBt und gezielt vor-
zubereiten, einzuleiten, zu steuern und zu kontrolHeren.2

Vieles spricht dafiir, daB auch die innerbetriebliche
Adoption einer innovativen Form der Informationsbeschaf-
fung gewisse ablauforganisatorische Anpassungsprozesse
im Unternehmen hervorruft. Aufgabeninhalte, Erwartungs-
haltungen des Managements und Kommunikationsbeziehungen
werden Veranderungen unterworfen.3 Gegeniiber diesen Ver-
anderungen treten in der Folge moglicherweise Widerstdn-
de auf, die der Anbieter der Informationsdienstleistung
im Rahmen seiner Abnehmerselektion zu beriicksichtigen
hat.

Grundsatzlich ist davon auszugehen, daB Anpassungswider-
stande in Gestalt mangelnder Anpassungsfahigkeit oder

mangelnder Anpassungsbereitschaft der Betroffenen zutage
treten kb'nnen.4 Elemente beider Ursachen moglicher Adop-

tionswiderstande finden sich in den nachfolgend exempla-
risch analysierten Faktoren der Abnehmerauswahl.

1 Vgl. zu diesem Konzept vor allem Leavitt, H.J., Applied
Organizational Change in Industry: Structural, Techno-
logical and Humanistic Approaches, in: Handbook of
Organizations, Hrsg.: March, J.G., Chicago 1965, S.
1144 ff.; Dienstbach, H., Dynamik der Unternehmens-
organisation - Anpassung auf der Grundlage des "“plan-
ned organizational change", Wiesbaden 1972; Kirch, W.,
Betriebswirtschaftspolitik und geplanter Wandel be-
triebswirtschaftlicher Systeme; in: Unternehmensfiih-
rung und Organisation, Hrsg.: Kirsch, W., Wiesbaden
1973, S. 15 ff.; Kirch, W., Esser, W.-M., Gabele, E.,
a.a.o..

2 Vgl. Meffert, H., Die Durchsetzung von Innovationen in
der Unternehmung und am Markt, in: ZfB, 46. Jg., 1977,
Nr. 2, S. 80.

3 Vgl. z. B. Witte, E., Informationsverhalten, a.a.0.,
Sp. 1921,

4 Vgl. vor allem Bohnisch, W., Personale Widerstinde bei
der Durchsetzung von Innovationen, Stuttgart 1979, S.
36 ff. und 51 ff..
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4.2221 Existenz eines Budgets fiir unternehmensexterne
Informationen

Als ein naheliegender Indikator (mangelnder) Anpassungs-
fdahigkeit kann das (fehlende) Vorhandensein eines Budgets
fir unternehmensexterne Informationen angesehen werden.
Ein Entscheidungstrdager, der iber keine planmdBig fest-
gelegten Mittel fiir die Inanspruchnahme solcher Leistungs-
angebote wie der eines elektronischen Informationsdienstes
hat, wird sich ohne Zweifel weniger imstande sehen, den
Dienst zu nutzen als ein Entscheidungstrager, der iiber

ein solches Budget verfiigt.

Die vorliegende Untersuchung bestatigte diese Vermutung
inhaltlich voll, begrenzt jedoch auf den Bereich gesamt-
wirtschaftlicher sowie Exportinformationen. Tabelle 10a
macht deutlich, daB hier die Adoptionsbereitschaft der-
jenigen Befragten, die iiber ein entsprechendes Informa-
tionsbudget verfiigen, signifikant hoher ist als die Be-
reitschaft derer, die nicht mit einem solchen Budget aus-
gestattet sind.

Interessant erscheint, daB bei der Beschaffung gesamt-

wirtschaftlicher Informationen die Existenz eines unter-
nehmensiibergreifenden Budgets entscheidend ist, wdhrend
bei Exportinformationen eher das Vorhandensein eines ab-
teilungsspezifischen Informationsbudgets zur Inanspruch-
nahme des Dienstes fiihrt. Die Erkldrung hierfir liegt in
der Person des fiir den jeweiligen Informationsbereich

zustdandigen Entscheidungstragers begriindet. Im Falle ge-
samtwirtschaftlicher Informationen, wo in erster Linie

die Geschdaftsfiihrung lber die Nutzung des Informations-
dienstes entscheidet1, ist es wesentlich, daB diesem ein
(unternehmensiibergreifendes) Informationsbudget zur Dis-
position steht. Demgegeniiber ist es im Falle der Export-

1 Vgl. hierzu Tabelle 11 auf S. 198 dieser Arbeit.



Gesamtwirtschaftliche

Informationen Brancheninformationen Exportinformationen
Indikatoren der Mittel- Mittel-| Signif.- | Mittel- Mittel-| Signif.- | Mittel- Mittel-| Signif.-
Kaufveranlassung wert wert niveau viert wert niveau wert wert niveau
"BEREIT" “NICHT “BEREIT" “NICHT "BEREIT" "NICHT
INFORMAT IONSDEMOGRAPHISCHE BEREIT" BEREIT" BEREIT"
(Chi- (Chi- (Chi-
MERKMALE e ] Quadrat- Quadrat- Quadrat-
:_ Legende Test) Test) Test)
T
@ unternehmens- |
Existenz iibergreifendes | 0,2424 0,1068 Q,DJBOI 0,1704 0,0952 n.s 0,2188 0,1368 n.s.
eines Budaets Budget \
fiir unter- |
nehmensex- @ abteilungs- |
terne Infor- spezifisches | 0,2121 0,1359 n.s. 0,1704 0,1190 n.s. 0,2344 0,0947 ||0,0288
mationen Budget | 1=trifft
2
® kein Budget ! 0.6061 0,7670 IO_,OJQ]I 0,6963 0,7857 n.s. 0,5938 0,7789 |{0,0197
1 0=trifft
i i i | nicht
Yerfigbarkelt on Anfomationen | Yu 0,3182 0,291 | n.s 0,290 0,371 | n.s. | 0,175 0,2737 | n.s.
| Mittel- Mittel-| Korre- Mittel- Mittel-| Korre- Mittel- Mittel-| Korre-
| wert wert lation wert wert lation wert  wert lation
: "BEREIT" "NICHT "BEREIT" "NICHT "BEREIT" “"NICHT
| BEREIT" BEREIT" BEREIT"
\ (Signifikanz- |(Signif.- (Signifikanz- [(Signif.- (Signifikanz- |(Signif.-
. niveau) niveau) niveau) niveau) niveau) niveau)
|
Aufwand fir ® eingesetzte | l=bis 4 Std. 1,4848 11,3261 | 0,0967 2,2782 _ 1,8537 [0;2272| 1,7302__ 1,2381 ||0,2664
die beschaf-  Zeit | pro Woche (n.s.) (n.s.) [(0s066)]  {(0,001) ' (0,001)
fung unter- I 7=iiber 200
nehmensex- h
t | Std. pro
erner In- \ Woche
formationen )
. 1=unter
® eingesetzte ! 1,5238 11,3723 |[0,1237] 1,7157  1,5946 |(0,1285 1,6545 1,3582 | (0,220
Finanzmittel 1 21000 (n.s.)  |(0,06T) (n.s.)  |(0.066) foote)]  |(0:007)
|
| 7=iiber
| DM 500.000
1 pro Jahr

Tab. 10a: Relevanz informationsdemographischer Merkmale (I)

Léet
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information vor allem wichtig, daB die in der Regel kauf-
entscheidende Marketingabtei]ung1 iber ein (abteilungs-
spezifisches) Budget verfiigt.

Hieraus ergibt sich, dap die Relevanz eines Budgets nur
in Verbindung mit der Frage zu beurteilen ist, ob dieses
Budget auch dem relevanten Entscheidungstrager zur direk-
ten Verfiigung steht.

Bemerkenswert erscheint schlieBlich, daB die Entscheidung
zur Adoption eines Brancheninformationsdienstes offenbar
weitgehend losgelost von dem Vorhandensein eines entspre-
chenden Budgets gesehen werden kann. Aus dem Fehlen eines
gesonderten Budgets erwachsen demzufolge ceteris paribus
keine Adoptionswiderstdnde gegen den neuen Informations-
dienst.

4,2222 Verfiigbarkeit von Informationen aus verbundenen

Unternehmen

Im Hinblick auf einen zweiten anpassungshemmenden Faktor
wurde im Rahmen der Untersuchung die Hypothese aufge-
stellt, daB die Verfigbarkeit von Informationen aus ver-
bundenen Unternehmen tendenziell dazu fiihre, den Informa-
tionsdienst nicht in Anspruch zu nehmen. Hinter dieser
Hypothese stand die Vermutung, daB ein konzerniibergrei-
fendes System der Informationsversorgung sich fiir den
geplanten Informationsdienst als Adoptionswiderstand aus-
wirken miiBte.

Diese Vermutung konnte die Untersuchung nicht bestdtigen.
Wie aus Tabelle 10a hervorgeht, lassen sich keine signi-
fikanten Zusammenhdnge zwischen der Verfiligbarkeit von In-
formationen aus verbundenen Unternehmen und der Bereit-
schaft zur Nutzung einer der drei betrachteten Informa-
tionsdienste herstellen.

1 Vgl. hierzu Tabelle 11, S. 198.
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4.2223 Aufwand fiir die Beschaffung unternehmensexterner

Informationen

Auf die Intensitdt der aktuellen Informationsbemiihungen
und ihre Bedeutung fiir die Adoptionsbereitschaft stellt
die Frage nach dem von der potentiellen Abnehmerunterneh-
mung betriebenen Aufwand (finanzielle Mittel, Zeit in
Mannstunden) fiir die Beschaffung externer Informationen
ab. Die Hypothese, daB mit wachsendem Aufwand auch die
Bereitschaft zur Inanspruchnahme des Informationsdien-
stes steigt, konnte durch die Untersuchung verifiziert
werden. Es bestdtigte sich damit, daB eine innovative
Informationsdienstleistung gerade bei solchen Unter-
nehmen auf Erfolg hoffen kann, welche bereits der In-
formationsbeschaffung eine hohe Prioritat einrdumt. Unter-
schiede ergeben sich - je nach Informationsbereich - le-
diglich insofern, als einmal die eingesetzte Zahl von
Mannstunden, ein andermal die Hohe der aufgewendeten Fi-
nanzmittel der entscheidende EinfluBfaktor ist (vgl. Ta-
belle 10a).

Bemerkenswert erscheint, daB die positive Korrelation
zwischen aktuellem Zeitaufwand und Adoptionsbereitschaft
auch im Bereich der Brancheninformationen auftritt. Da-

mit verliert der Einwand an Bedeutung, daB im Grunde der
Informationsaufwand lediglich ein Substitutionskriterium
der UnternehmensgroBe darstel’lt.1 Tatsachlich korreliert
die Adoptionsbereitschaft nicht mit der UnternehmensgroBe
(vgl. Tabelle 9), wohl aber mit der im Unternehmen fiir

die Informationssuche eingesetzten Zeit (vgl. Tabelle 10a).

1 Dieser Einwand erscheint zunachst insofern berechtigt,
als der Umsatz der befragten Unternehmen auffidllig
hoch mit dem jeweiligen Zeitaufwand fiir die Beschaf-
fung externer Informationen korreliert (r = 0,4074,
Signifikanzniveau = 0,000).
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4.2224 Nutzungsgrad unternehmensexterner Informationen

Ahnlich dem Aufwand stellt das Kriterium "Nutzungsgrad
unternehmensexterner Informationen" die aktuellen In-
formationsgewohnheiten der Unternehmung in den Mittel-
punkt. AnlaB zur Beriicksichtigung dieses Kriterijums lie-
fert die Vermutung, daB mit zunehmender Nutzung externer
Informationsquellen auch die Aufgeschlossenheit gegen-
liber innovativen Informationsdiensten ansteigt.

Diese Vermutung bestdtigte die Untersuchung uneingeschrankt
in bezug auf die Nutzung von Quellen entgeltlicher Informa-
tionen (Agenturen, Wirtschaftsforschungsinstitute, Informa-
tionsvermittler, etc.). Dariiber hinaus zeigt Tabelle 10b,
daB bemerkenswerterweise auch mit der zunehmenden Inan-
spruchnahme von Quellen unentgeltlicher Informationen (Ver-

bande, Handelskammern, etc.) eine graduell wachsende Be-
reitschaft zur Nutzung eines neuen, entgeltlichen Infor-
mationsangebots einhergeht. Dieser im Bereich wirtschaft-
licher Entscheidungen hochst untypische Zusammenhang kann
als besonders starkes Indiz dafiir interpretiert werden,
daB die bisherigen Informationsquellen bislang nur sehr
unzureichend den Bedarf der Unternehmen an externen Infor-
mationen zu decken vermdgen.

4.2225 Nutzer unternehmensexterner Informationen

Ein letzter hier zu betrachtender EinfluBfaktor der Adop-
tionsbereitschaft zielt auf die Person des Informations-
nutzers im Unternehmen ab. Die Annahme, daB sich in Abhén-
gigkeit vom jeweiligen Informationsnutzer die Bereitschaft
zur Inanspruchnahme des Informationsdienstes verdndert,
erweist sich aufgrund der vorliegenden Untersuchung gene-
rell als falsch. Tabelle 10b veranschaulicht, daB ledig-
lich im Bereich der Exportinformationen signifikante Zu-
sammenhdnge zwischen der Person des Informationsnutzers
und der jeweiligen Adoptionsbereitschaft bestehen. So



Gesamtwirtschaftliche

Informationen Brancheninformationen Exportinformationen
Indikatoren der . . . . .
Mittel- Mittel- |Korre- Mittel- Mittel- | Korre- Mittel- Mittel- | Korre-
Kaufvorausstzung wert wert lation wert wert lation wert wert lation
INFORMAT IONSDEMOGRAPHISCHE "BEREIT" "NICHT "BEREIT" "NICHT "BEREIT" "NICHT
MERKMALE BEREIT BEREIT BEREIT
it (Signifikanz- (Signif.- | (Signifikanz- (Signif.-| (Signifikanz- (Signif.-
| Legende niveau) niveau) niveau) niveau) niveau) niveau)
|
® Quellen ent- 2,9261 _ 3,2184 | [0,2298 3,0102__ 3,3214 | [0,2289) 2,8027 _ 3,2908 | (0,3137
geltlicher \ [@.ﬂlﬁ] (0,001) ’ @@g}j (0,001) (0,000)
Nutzungsgrad Informationen |
unternehmens- 1=sehr
externer ®Quellen unent-!  haufig | 3,1911 3,3159 |[0,1755 3,2137  3,3516 | [0,1156] 2,9988  3,4040 | [0,2975
Informationen geltlicher | 5=ni (n.s.) (0,011) (n.s.) 0,063 0,000)| (0,000)
Informationen | >=N1€
i
I Mittel- Mittel- |Signif.- |Mittel- Mittel-|Signif.- | Mittel- Mittel- |Signif,-
! wert wert niveau wert wert niveau wert wert niveau
: "BEREIT" “NICHT "BEREIT" "NICHT "BEREIT" "NICHT
BEREIT" | (Chi- BEREIT" | (Chi- BEREIT" | (Chi-
! Quadrat- Quadrat- Quadrat-
| Test) Test) Test)
il
® Geschafts- )
. ,S:f_u;g“ : 0,9242 0,9612 | n.s. 0,7111 0,7619| n.s. 0,5938 10,5263 | n.s.
utzer
unternehmens- . |
externer © Marketing/ 0,3692 0,381 | n.s. 0,6212 0,5854 | n.s. 0,7143  0,2553 | [0,0000
Verkauf |
Informationen |
® Markt- |
forschung | 0,1538 0,1456 n.s. 0,2000 0,1429 n.s. 0,1875 0,0526 | 0,014
® spezielle ! 1=trifft
Informations- | zu 0,0303 0,0291 n.s. 0,0373 0,0238 n.s. ©,0156 0,0211 n.s.
abteilung | 0=trifft
o spezielle : W o061 0,087 | 0,1333  0,1429 s 0.2344  0,1368
Fachabteilung | zu . N .S. » » n.s. . . n.s.
1
Tab. 10b: Relevanz informationsdemographischer Merkmale (II)

S6l
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korreliert die Bereitschaft, eine Exportdatenbank in An-
spruch zu nehmen, signifikant mit dem Umstand, daB im Un-
ternehmen vor allem die Marketingabteilung Exportinforma-
tionen nutzt. Deutlich geringer, aber auch noch signifi-
kant, ist der fordernde EinfluB einer Situation, in der
sich vor allem die Marktforschung oder eine spezielle
Fachabteilung (z. B. eine Auslandsabteilung) mit Export-
informationen befassen.

4.23 Merkmale des Buying Center

Neben den Variablen, die sich auf die Kaufveranlassung
potentieller Kunden beziehen, und den Faktoren, die die
Fahigkeit der betreffenden Kunden zur Realisierung des
Kaufvorhabens zum Ausdruck bringen, gilt es zuletzt, sol-
che Merkmale zumindest ansatzweise zu beriicksichtigen,
die auf die eigentliche Durchfiihrung der Kaufentschei-
dung Bezug nehmen.1 Hierzu wurde im Rahmen der empiri-
schen Erhebung die Frage untersucht, inwiefern die Per-
son des Kaufentscheiders fiir die Adoptionsbereitschaft

von Bedeutung ist.2

1 Zur Eingrenzung des Fragebogenumfangs und aufgrund der
Vermutung, daB bei hochinnovativen und komplexen Dienst-
leistungen noch mit sehr wenig gefestigten Strukturen
eines Buying Centers gerechnet werden kann, wurde auf
eine Abfrage detaillierterer Angaben (GroBe, Zusammen-
setzung des Buying Centers, etc.) verzichtet. Vgl. zu
solchen Kriterien z. B. Grone, A., a.a.0., S. 77 ff.

2 Eine detaillierte Systematisierung relevanter Einzel-
dimensionen eines Buying Centers beim Einkauf von Dienst-
leistungen geht auf Johnston und Bonoma zuriick. Diese
unterscheiden im einzelnen die vertikale (hierarchische)
Zusammensetzung (vertical involvement), die horizontale
(abteilungsiibergreifende) Zusammensetzung (lateral
involvement) sowie den Umfang des Buying Centers (ex-
tensivity), ferner die Enge der Entscheidungsabstim-
mung (connectedness) sowie die Zentralisierung des Ent-
scheidungsprozesses in bezug auf den Einkaufsmanager
(centrality). Vgl. Johnston, W.I., Bonoma, Th.V.,
Purchase Process for Capital Equipment and Services,
in: IMM, Vol. 10, 1981, S. 253 ff., insbes. S. 254 f.
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Das Ergebnis in Tabelle 11 zeigt, daB eine positive Adop-
tionsentscheidung in bezug auf die Nutzung einer Gesamt-
wirtschaftsdatenbank signifikant beeinfluBt wird durch
die Frage, ob die Adoptionsentscheidung in der Hand der
Geschaftsleitung liegt. In dhnlicher, wenn auch nicht
signifikant ausgepragter Weise ist eine positive Adop-
tionsentscheidung in bezug auf eine Branchendatenbank
dann zu beobachten, wenn der Marketingabteilung die Ver-
antwortung zufallt. SchlieBlich wird ersichtlich, daB,
wenn immer die Adoptionsentscheidung bei der Marketing-
abteilung liegt, tendenziell mit einer Befiirwortung der
Nutzung einer Exportdatenbank gerechnet werden kann.

4.24 Zusammenfassende Darstellung relevanter Auswahl-

kriterien

Eine synoptische Darstellung aller signifikant verhaltens-
relevanter EinfluBfaktoren erlaubt es, die Gesamtheit der
fir die Abnehmerselektion entscheidenden Auswahlkriterien
auf einen Blick zu erfassen. Abbildung 41 beinhaltet eine
solche Zusammenstellung fiir den beispielhaft betrachteten
elektronischen Informationsdienst. Aus der Abbildung geht
hervor, mit den Ausprdgungen welcher Einzelkriterien die
Adoptionsbereitschaft jeweils signifikant verbunden ist.
Anders formuliert zeigt die Abbildung auf, anhand welcher
Variablen die potentiellen Abnehmerunternehmungen im Rah-
men der Zielgruppenbestimmung zu bewerten sind.

Es wird deutlich, daB die Zahl der relevanten Variablen
in bezug auf Exportinformationen relativ hoch ist, woge-
gen bei isolierter Betrachtung die Zahl der Variablen in
bezug auf gesamtwirtschaftliche und Brancheninformationen
wesentlich geringer ausfallt. Eine Interpretation dieser
Tatsache hat vermutlich an der erhohten Situationsabhan-
gigkeit der Relevanz von Exportinformationen anzusetzen.



MERKMALE DES
BUYING CENTER

Gesamtwirtschaftliche
Informationen

Brancheninformationen

Exportinformationen

Mittel- Mittel- | Signif.-

wert wert niveau
“BEREIT" "NICHT
BEREIT"
(Chi-
Quadrat-
Test)

Mittel- Mittel-| Signif.-

wert wert niveau
"BEREIT" "NICHT
BEREIT"
(Chi-
Quadrat-
Test)

Mittel- Mittel- | Signif.-

wert wert niveau
"BEREIT" "NICHT
BEREIT"
(Chi-
Quadrat-
Test)

® Geschaftsfiihrung

® Organisation/
Verwaltungsabt.

0,9545 0,8738 ||0,0802

0,0455 10,0485 n.s.

0,8209 0,8571 n.s.

0,0370 0,0238 n.s.

0,7500 0,6842 n.s.

0,0313 0,0316 n.s.

Entscheider R
hinsichtlich ® EDV-Abteilung 0,0152 0,0194 n.s. 0,0148 0,0238 n.s. 0,0313 0,0105 n.s.
der Nutzung .
des elektro- °larketing/ 0,1061 0,077 | n.s. 0,2815 0,1667 | n.s. 0,338 0,1474 |[0,0068
nischen In- X
5‘;;‘:2%;2“' ® Marktforschung 0,0303 10,0097 | n.s. 0,0296 0,0476 | n.s. 0,0469 0,0316 | n.s.

@ spezielle

Informationsabt. 0,0 0,0097 n.s. 0,0148 0,0 n.s. 0,0 0,0105 n.s.

® sonstige 0,0 0,0 -- 0,0148 0,0 n.s. 0,175 0,0 --

Legende: Mittelwerte 1 = trifft zu
0 = trifft nicht zu
Signifikanzniveau:ea¢ = 0,1

Tab. 11: Relevanz von Merkmalen

des Buying Center
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Da in nahezu jedem Unternehmen ein gewisser Bedarf an ge-
samtwirtschaftlichen und Brancheninformationen besteht,
werden sich die Unternehmen in diesem Punkt tendenziell
wenig unterscheiden. Umgekehrt wird es - von der (vorhan-
denen bzw. fehlenden) Adoptionsbereitschaft ausgehend -
tendenziell schwierig sein, die Unternehmen nach ver-
schiedenen Kriterien wie GroBe, Branche etc. zu trennen.

Anders verhdlt es sich bei Exportinformationen. Ein Blick
in die Praxis macht deutlich, daB sich Unternehmen in
ihrem Bedarf an Exportinformationen z. T. wesentlich
unterscheiden. Entsprechend ist es umgekehrt eher mog-
lich, von der Adoptionsbereitschaft eines Exportinfor-
mationsdienstes ausgehend auf die Ausprdgungen einzel-
ner Merkmale der betrachteten Unternehmen zuriickzuschlie-
Ben.

Am Beispiel eines Branchendatenbankdienstes sei im fol-

genden abschlieBend gezeigt, wie die Auswahl der relevan-
ten Abnehmer vorgenommen werden kann.

4.3 Durchfilhrung der Abnehmerauswahl am Beispiel eines

elektronischen Brancheninformationsdienstes

Bei der Durchfihrung der Abnehmerselektion stellt sich
dem Planenden das Problem, die modellhaft ermittelten
Auswahlkriterien gesamtheitlich in einem Entscheidungs-
kalkil zusammenzufiigen. Als geeignetes statistisches
Verfahren bietet sich hier die Diskriminanzanalyse an.1

1 Bei der Diskriminanzanalyse handelt es sich um ein mathe-
matisch-statistisches Verfahren zur Trennung (Klassifika-
tion) einer Menge von Objekten oder Personen und deren
Zuordnung zu vorgegebenen Teilgruppen. Zur Methode der
Diskriminanzanalyse und deren Anwendungsvoraussetzungen
vgl. insbesondere Schuchard-Ficher, Chr. et al., a.a.0.,
S. 153 ff. Eine differenzierte Zusammenstellung der An-
wendungsmoglichkeiten der Diskriminanzanalyse im Marke-
ting findet sich u.a. bei: Hammann, P., Zur Integration
multivariater Marketinginformationen in Marketingent-
scheidungsmodellen, in: Marketing - Neue Ergebnisse aus
Forschung und Praxis, Hrsg.: Topritzhofer, E., Wiesba-
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Sie ermoglicht bei Kenntnis der Auspragungen aller rele-
vanten EinfluBgroBen bestimmter Unternehmen eine Vorher-
sage dariiber, ob diese Unternehmen jeweils zur Nutzung
des geplanten Informationsdienstes grundsdtzlich bereit
sein werden oder nicht. Dariber hinaus 1dBt sich aus den
Ergebnissen einer solchen Analyse die relative Bedeutung
einzelner Kriterien fiir das Vorhandensein des abhdngigen
Merkmals (Adoptionsbereitschaft/keine Adoptionsbereit-
schaft) ersehen.

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurden auf der
Grundlage alternativer Variablenkombinationen Diskrimi-
nanzanalysen in bezug auf die Adoptionsbereitschaft von
Branchen-, Gesamtwirtschafts- und Exportinformationsdien-
sten gerechnet. Da die Beschrdankung auf die reduzierte
Zahl der zuvor als signifikant ermittelten Variablen zu
relativ starken EinbuBen an wichtiger Trenninformation
filhrte, wurden letztlich alle Kriterien des Segmentie-
rungsmodells in die Diskriminanzfunktion mit einbezogen.1
Die so durchgefiilhrte Diskriminanzanalyse erlaubte in be-
zug auf alle drei Informationsbereiche eine hochsignifi-
kante Gruppentrennung.

den 1968, S. 29 ff. sowie Green, P.E., Tull, D.S.,
Research for Marketing Decisions, 3. Aufl., Engle-
wood Cliffs, N.J. 1975, insbes. S. 521 ff. Zur An-
wendung der Diskriminanzanalyse im Rahmen der indu-
striellen Marktsegmentierung vgl. vor allem Choffray,
J.M., Lilien, G.L., Industrial Market Segmentation by
the Structure of the Purchasing Process, in: IMM, Vol.
9, 1980, S. 331 ff.

1 Nichtsdestoweniger war es aus methodischen Griinden un-
vermeidlich, einzelne untereinander hoch korrelierende
Variablen aus der Berechnung auszuschlieBen, da sonst
die Analyse aufgrund von Multikollinearitdt zu ver-
zerrten Ergebnissen gefiihrt hatte. Vgl. hierzu z. B.
Schuchard-Ficher, Chr. et al., a.a.0., S. 92 ff.
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Tabelle 12 zeigt als Ergebnis der Diskriminanzana]yse1
die Kriterien, die entsprechend der Rangfolge ihres Bei-
trages zur Gruppentrennung in die Diskriminanzfunktion
einbezogen worden sind.2 Die absolute Hohe der standar-
disierten Diskriminanzfunktionskoeffizienten gibt dabei
das Bedeutungsgewicht der einzelnen Kriterien hinsicht-
lich des Vorhandenseins bzw. Fehlens einer Adoptionsbe-
reitschaft wieder.

Im einzelnen zeigt sich, daB Kriterien aller Merkmals-
gruppen zur Diskriminierung von adoptionsbereiten und
nicht-adoptionsbereiten Unternehmungen beitragen. Eine
wesentliche Rolle spielen vor allem die subjektiven Be-
darfsmerkmale. Hier liefern allein die Kriterien, die
den Grad der Kostensensitivitdt der potentiellen Abneh-
mer zum Ausdruck bringen, iiber 20 Prozent der gesamten

Trenninformation. Als weitere trennstarke Kriterien tre
ten daneben die Merkmale des Buying Center sowie infor-
mationsdemographische Kriterien in den Vordergrund.

Die "Giite" bzw. Zuverldssigkeit der gefundenen Diskri-
minanzfunktion 188t sich liberprifen, indem man die Zu-
gehorigkeit der befragten 182 Unternehmen zur Gruppe der
adoptionsbereiten bzw. nicht-adoptionsbereiten potentiel-
len Abnehmer auf der Basis der jeweiligen Diskriminanz-
werte prognostiziert und anschlieBend mit der tatsach-
lichen Gruppenzugehorigkeit vergleicht. Der Erfolg der

1 Aus Griinden der Redundanzminimierung soll sich im fol-
genden die Darstellung der Ergebnisse beispielhaft auf
den Fall des betrachteten Brancheninformationsdienstes
beschranken.

2 Zugrunde gelegt wurde die Stufenmethode, die iliber eine
sequentielle Auswahl der jeweils "nachstbesten" Variab-
len einen "optimalen" Satz unabhangiger Variablen er-
mittelt. Auswahlkriterium zur sequentiellen Einbezie-
hung der unabh@ngigen Variablen war Wilks' Lambda, das
auf eine "bestmdgliche" Trennung der beiden vorliegen-
den Gruppen abzielt.
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ADOPTIONSBEREITE VS, NICHT ADOPTIONSBEREITE POTENTIELLE ABNEHVER
EINES ELEKTRONISCHEN BRANCHENINFORMATIONSDIENSTES
STANDARDIS1ERTER
PROZENTUALER ANTEIL
MERKMALGRUPPEN DISKRIMINIERENDE VARIABLEN DIk AN DER GESAMTEN
OCTF IZ1ENT TRENNINFORMAT ION
@ KONSUMGUTERBRANCHE +0.3125% 181
%ﬁé”“ © INVESTITIONSGUTERBRANCHE +0,95%3 561%
© INTERNATIONALER VERTRIEB - 0.42178 25% 9.%
UFRIEDENEIT MIT DER INFORMA-
.nmwawum - 0,389 2312
® HAUFIGKEIT VON INFORMAT IONS-
BEDARFSS1TUATIONEN + 1,101 6.5%
B | CEIEmESesmes
OoTEn von 10 8 + 19716 .73
osTen vou 100 3 - 18880 0% | 352
® UMSATZ - 0.45558 27 %
CRGANLSAT IONSDEMO- © TELEFAX-AUSSTATTUNG - 0.52380 317
GRAPHISCHE MERKMALE © BIX-AUSSTATTUNG +0.60982 36%
© DATENTERMINAL-AUSSTATTUNG - 1,04009 6.1% 155%
GRAD DER MJTZUNG UNENTGELTLICHER
° INFORMAT IONEN - 0.749%9 44
© GESCHAFTSFUHRUNG ALS INFORMAT IONS-
NTZER - 0.825 4917
INFORMAT [ONSDEMO~ MARKETING ALS INFORMATIONS-
GRAPHISCHE MERKMALE ® NTZER +0,45%2 2.7 %
MARKTFORSCHUNG ALS INFORMAT IONS- ’
* T + L% 7112
© INFORMATIONSABTEILLING ALS INFOR-
MATIONSNUTZER +0.699% 4,17 B.21%
GESCHAFTSFUHRUNG ALS KAUFENT-
® eI - 102 6.01%
MERKMALE DES CORGANISATIONSABTEILUNG ALS KAUF-
BUYING CENTER * ENTSCHEIDER +0,90%49 532
© MARKTFORSCHUNG ALS KAUFENT-
SCHEIDER + 1,47409 861 19.97%
Tab. 12: Ergebnis der Diskriminanzanalyse zur Ermittlung relevanter

Kriterien zur Auswahl potentieller Abnehmer eines elektro-
nischen Brancheninformationsdienstes
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Diskriminierung bemiBt sich dann am Anteil der korrekten
Klassifikation. Abbildung 42 gibt in zahlenmdaBiger und
graphischer Darstellung das Ergebnis der Klassifikation
der befragten Unternehmen als potentielle Adopter eines
Brancheninformationsdienstes wieder.

Es wird deutlich, daB auf der Grundlage der ermittelten
Variablen-Kombination annéhernd 70 % der Unternehmen der
jeweils richtigen Gruppe (Adoptionsbereitschaft posi-
tiv (1) / negativ (2)) zugeordnet werden. Beriicksichtigt
man, daB bei einer Zufallsklassifikation eine richtige
Gruppenzuordnung von lediglich 50 Prozent zu erwarten
gewesen ware, so spricht das Ergebnis fir die relativ
hohe prognostische Relevanz der Diskriminanzfunktion.
Dies bedeutet in seiner Konsequenz, daB es moglich ist,
aufgrund der ausgewdahlten Kriterien eine relativ genaue
Auswahl der erfolgversprechenden Abnehmer zu treffen.

Insgesamt kann festgehalten werden, daB die Diskriminanz-
analyse sich als taugliches Verfahren zur Abnehmerselek-
tion im Rahmen der Geschdftsfeldwahl anbietet. Gleich-
wohl ist zu dem vorliegenden Beispiel anzumerken, daB

den Ergebnissen aus methodischer Sicht nur eine beding-
te Giltigkeit zugesprochen werden kann. So versagt vor
allem die gegebene geringe StichprobengridBe die Ermitt-
lung einer methodisch zuverldssigen Diskriminanzfunktion.1
Zudem ist ein RestmaB an Verzerrungen durch das Auftre-
ten von Abhdngigkeiten der Kriterien untereinander nicht
auszuschh’eBen.2

1 Der Stichprobenumfang betrug im vorliegenden Fall 50.
Bedingt durch die Vielzahl der einbezogenen Variablen
wurden durch die SPSS-Prozedur "DISCRIMINANT" 132 der
urspriinglich 182 Falle aufgrund von "missing values"
aus der Berechnung eliminiert.

2 Verzerrungen und damit Fehlinterpretationen konnen ins-
besondere dadurch auftreten, daB eine an sich trenn-
schwache Variable aufgrund ihrer hohen Korrelation
mit einer anderen trennstarken Variablen einen iiber-
proportional hohen Diskriminanzkoeffizienten erhdlt,
der dann fdlschlich als Indiz fir eine besondere dis-
kriminanzstarke Variable angesehen wird.
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CLASSIFICATION RESULTS -

NO. OF PREDICTED GROUP MEMBERSHIP

ACTUAL GRQUP CASES 1 2
GROUP 1 135 TS 40
GRUPPE 1, POSITIVE 70. 47 29. 6%
GROUP 2 42 14 26
GRUPPE 2, NEGATIVE 38. 1% 61. 9%
UNGROUPED CASES 5 S (o]

100. 0% 0. 0%

PERCENT OF “GROUPED" CASES CORRECTLY CLASSIFIED:

CLASSIFICATION PROCESSING SUMMARY

182 CASES QERE PROCESSED
182 CASES WERE USED FOR PRINTED QUIPUT.

SYHROLS USED IN FLOTS

SYMBROL. GROUP  LABFL

1 1 GRINFE 1. POSITIVE
2 2 GRUPPE 2. I'mGAVIVE
. ALL UNGRNOUFED CASES
ALL -GROUPS' STACKED HISTOGRAN

- CAMNMMICAL DISCRIMINANT FUNCTION t --

16 »
r
R 12 +
E 2 2
a 1 1
v 1 1
13 L IRd 1 1
N 1 1
< 2 11 T 21
A\l 2 1 1n 1221 2 2 2 2 H
4 42 1 ] 1 ottt 1 12 22 2 2 2+
1 1 1 111 11118 1212 1 11 1212 2 1 1
1 1 18 12 1111 181 11111 111221 11 121132921121 2 2 4 t
10 L] 11125111121@00 01111102 11118990201112 1111111111211112112 1 11 1
mT + . - . - .. . . .oV
- -4 - o 4 6
CLASSIFICATION TI1111111201018000 0000100118111t 22
GROUP CEMTROIDS 1 2

Abb. 42: Ergebnis der diskriminanzanalytischen Klassifikation der befragten
Unternehmen als Adopter/Nichtadopter eines elektronischen Branchen-
informationsdienstes
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5. Darstellung und Wiirdigung des ausgewdhlten Geschafts-
feldes

Nachdem Apnehmerfunktionen, Technologien und Abnehmergrup-
pen festgelegt wurden, kann das planende Unternehmen sein
zukiinftiges Geschdftsfeld durch die Kombination aller drei
Dimensionen verbindlich definieren. Im vorliegenden Bei-
spiel resultiert das Geschaftsfeld schlieBlich im

- Angebot von gesamtwirtschaftlichen, Branchen- und Export-
informationen,

- die aus elektronisch gespeicherten Datenbestdanden per
Bildschirmtext

- online bzw.
. offline als postalisch oder
per Telefax iibermitteltes Informationspaket

- von bestimmten, nachfragebereiten Abnehmerunternehmungen
abgerufen werden kdnnen.

Abbildung 43 versucht, das Dienstleistungs-Geschaftsfeld
graphisch zu veranschaulichen. Kernbestandteil des Dienst-
leistungsangebots bilden drei Datenbanken, die die Gesamt-
heit der bereitzustellenden Information speichern. Die
zentrale Dienstleistung ("core service“)1 des Unterneh-
mens besteht im Verkauf von (einzelnen oder pauschalen)
Zugriffsberechtigungen auf diese Datenbanken, verbunden
mit dem Leistungsversprechen, daB die gewiinschten Infor-
mationen auch "geliefert" werden konnen. Dariiber hinaus
bietet das Unternehmen als zusdtzliche Dienstleistung
("peripherical service") seinen potentiellen Abnehmern

an, per Bildschirmtext eintreffende Informationswiinsche
offline durch den Versand von hardcopies zu erfiillen.

1 Vgl. zur Unterscheidung von "core services" und
"peripherical services" vor allem Carman, J.M.,
Langeard, E., a.a.0., S. 9 f.
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e SELBST SELEKTIERTE ABNEHYER -~

Abb. 43: Schematische Darstellung des ausgewahlten Dienst-
leistungsgeschaftsfeldes
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Wahrend hinsichtlich dieses Dienstleistungspaketes die
Funktions- und Technologiedimension zumindest mittel-
fristig festgeschrieben sind, kennzeichnet das Geschdafts-
feld eine gewisse Flexibilitdt in bezug auf die Abnehmer-
dimension. So ist die Auswahl der addquaten Abnehmer nicht
im Sinne einer exkludierenden Selektion zu verstehen.
Vielmehr soll die Bestimmung von "Kernabnehmergruppen"

die Konzentration der Marktbearbeitungsaktivitaten auf
erfolgversprechende Segmente erleichtern. Eine Oberschnei-
dung zwischen diesen Kernabnehmergruppen ist dabei ebenso
moglich, wie es fiir die Unternehmung wiinschenswert ist,
daB im Wege der Selbstselektion neue Abnehmergruppen sich
zu den Kernsegmenten hinzugesellen.

Im folgenden sei nun der Frage nach geeigneten Strategien
der Marktbearbeitung fir die beispielhaft entwickelte in-
vestive Dienstleistung nachgegangen.
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C. Strategien der Geschaftsfeldbearbeitung im Bereich
elektronischer Informationsdienste

1. Besonderheiten der Geschdftsfeldbearbeitung bei in-
vestiven Dienstleistungen

Ein Konzept zur Bearbeitung investiver Dienstleistungs-
markte hat notwendig von den spezifischen Besonderheiten
der angebotenen Marktleistung auszugehen. Trotz zum Teil
divergierender Auffassungen in der Literatur dominiert

in den letzten Jahren in der Marketingwissenschaft die
Auffassung, dap fir ein erfolgreiches Dienstleistungsmar-
keting die Beriicksichtigung der besonderen Charakteristi-
ka des Dienstleistungsabsatzes eine unabdingbare Voraus-
setzung darste'l‘lt.1

Als herausragende Besonderheiten verdienen vor allem fol-
gende Aspekte Aufmerksamkeit:2

- die Immaterialitdt der Dienstleistung,
- die Notwendigkeit der Integration eines Fremdfaktors,

- die Simultaneitdat von Dienstleistungsproduktion und
-konsumtion sowie

- die engen Interdependenzen zwischen Dienstleistungs-
marketing und Dienstleistungserstellung.

1 Vgl. hierzu insbescndere Gronroos, Chr., Applied Ser-
vice Marketing Theory, a.a.0., S. 31; Lovelock, Chr.H.,
Why Marketing Management Needs To Be Different For Ser-
vices, in: Marketing of Services, Hrsg.: Donnelly, I.H.,
George, W.G., Chicago, I11., 1981, S. 5 (im folgenden
zitiert als: Lovelock, Chr.H., marketing management);
Dateson, J.C.G., a.a.0., S. 34 ff.; Uhl, K.P., Upah,
G.D., The marketing of services: why and how is it dif-
ferent, Faculty Working Papers, College of Commerce and
Business Administration, University of I1linois at Urbana-
Champaign, July 1979. Im Gegensatz dazu vgl. Enis, B.M.,
Roering, U.J., Services marketing: different products,
similar strategy, in: Marketing of Services, Hrsg.:
Donnelly, J.H., George, W.G., Chicago, I11. 1981, S. 1 ff.

2 Vgl. z. B. Kulhavy, E., Dienstleistung, in: HWA, Hrsg.:
Tietz, B. et al., Stuttgart 1974, Sp. 455 ff.; Lovelock,
Chr.H., marketing management, a.a.0., S. 5 f.; Grdnroos,
Chr., A service-oriented approach to marketing of ser-
vices, in: EJoM, Vol. 12, 1978, H.8,5.591(im folgenden
zitiert als: Gronroos, Chr., service-oriented approach);
Meyer, A., a.a.0., S. 17 ff.
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Am Beispiel elektronischer Wirtschaftsinformationsdienste
seien diese Merkmale im folgenden kurz skizziert.

1.1 Zentrale Merkmale des Absatzes investiver Dienst-
leistungen

1.11 Immaterialitdt der Dienstleistung

Elektronische Informationsdienste stellen eine immateriel-
le Marktleistung dar. Als solche sind sie zundchst und vor
allem physisch unberiihrbar ("that cannot be touched, im-

pa]pab]e"T). Aufgrund ihrer Unstofflichkeit haben sie kei-

nen "want appeal", d. h. sie strahlen keinen Kaufanreiz
aus.2 Wahrend schon der Anblick eines Sachgutes (z. B.
das funktionale Styling einer Maschine) vielfach eine
Kaufentscheidung positiv beeinfluBt, muB der Kaufimpuls
bei Dienstleistungen notwendig vom wahrgenommenen Bedarf
ausgehen. Auch ein Betrachten oder Priifen des Objektes
vor dem Kauf ist bei investiven Dienstleistungen grund-
satzlich nicht mdglich.

Neben die physische Unstofflichkeit tritt die gedankli-
che Immaterialitdt. Viele, insbesondere innovative Dienst-

leistungen, lassen sich oft nur als abstrakte, gedankli-
che Gebilde beschreiben, deren konkrete Ausgestaltung

sich der Vorstellungskraft potentieller Abnehmer entzieht
("that cannot be grasped, menta]]y"3). Elektronische Wirt-
schaftsinformationsdienste liefern hierzu ein anschauli-
ches Beispiel. Aufgrund ihrer Unstofflichkeit haben diese
Dienste heute noch mit hochst ungenauen und diffusen Vor-
stellungen seitens der potentiellen Nutzer zu kampfen.

1 Bateson, J.E.G., a.a.0., S. 139.

2 Vgl. Maleri, R., Grundziige der Dienstleistungsproduk-
tion, Berlin, Heidelberg, New York 1973, S. 45.

3 Bateson, J.E.G., a.a.0., S. 139.
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Tatsdchlich ist die Leistungsfahigkeit der Dienste aus
der Sicht potentieller Nachfrager kaum abschdtzbar, da
die Informationsversorgung ja lediglich als Leistungs-
versprechen angeboten wird.

1.12 Notwendigkeit der Integration eines Fremdfaktors

Die Effizienz, d. h. die nutzenstiftende Wirkung eines
elektronischen Wirtschaftsinformationsdienstes ist un-
trennbar mit der Person dessen verbunden, die die Dienst-
leistung in Anspruch n’immt.‘l Obne die Anfraqge erfolgt
keine Informationsvermittlung. Mehr noch: Die Qualitat
(Prdzision) der Anfrage entscheidet wesentlich iiber die
Qualitdt (Relevanz) der gelieferten Information. Die
zentrale Bedeutung dieser Tatsache leuchtet unmittel-
bar ein, wenn man sich vergegenwartigt, daB Entschei-
dungstrdager im Unternehmen vielfach weniger Informatio-
nen nachfragen und ihre Informationswiinsche weniger pra-
zise formulieren, als dies ihrer jeweiligen Entschei-
dungssituation entspr;a'che.2

1.13 Simultaneitat von Dienstleistungsproduktion und

-konsumtion

Ein wesentliches Merkmal eines elektronischen Informa-
tionsdienstes besteht darin, daB die Erstellung der
Dienstleistung (Informationsgenerierung) und ihre Inan-
spruchnahme durch den Nachfrager (Informationsaufnahme)
simultan erfolgen. Sobald die angeforderte Information
auf dem Display des Bildschirmtextterminals erscheint,

1 Zur zentralen Bedeutung des Fremdfaktors im Rahmen
der Dienstleistungserstellung vgl. insbesondere Hilke,
W., a.a.0., S. 11 ff.; Meyer, A., a.a.0., S. 21 ff..

2 Vgl. vor allem Witte, E., Informationsnachfrage,
a.a.0., S. 838; Witte, E., Entscheidungsprozesse,
a.a.0., S. 71 f..
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nimmt sie der Informationssuchende auf und befriedigt
damit seinen Informationsbedarf. Diese Tatsache hat

zweierlei Konsequenzen:

- Fehlende Lagerfédhigkeit der Dienstleistung

Die Versorgung eines Individuums mit spezifischen Infor-
mationen vollzieht sich als ProzeB. Dieser ProzeB der
Dienstleistungserstellung beginnt ad hoc mit dem Abruf
bestimmter Informationen und endet damit, daB der Infor-
mationssuchende die Informationssuche abbricht. Eine La-
gerhaltung der Informationsdienstleistungen ist mithin
aus Anbietersicht nicht moglich.

- Fehlen von Distributionskandlen

Der ProzeB der Informationsversorgung vollzieht sich an
dem Ort, wo Dienstleistungssystem und Fremdfaktor zusam-
mentreffen. Insofern sind Abrufinformationen in ihrer
Eigenschaft als investive Dienstleistungen nicht "han-
delbar". Der VersorgungsprozeB kann vielmehr nur durch
beiderseitigen, unmittelbaren Kontakt zustandekommen.
Dieses direkte Zusammentreffen geschieht im Falle elek-
tronischer Informationssysteme durch Telekommunikations-
kandle, denen eine raumiberbriickende Funktion zukommt.
".. services directed at the customers mind -- such as
advice, education, entertainment, and information --

can be telecommunicated through such channels as radio,
television, the telephone, telecopying, or microwave
relays".1

1 Lovelock, Chr.H., marketing management, a.a.0., S. 6.
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1.14 Interdependenzen zwischen Dienstleistungserstellung

und -marketing

Ein fundamentaler Unterschied zwischen dem Absatz investi-
ver Sach- und Dienstleistungen betrifft schlieBlich die
Funktionen, die in Abhdngigkeit von der jeweiligen Markt-
leistung dem Marketing zufa]]en1 (vgl. Abbildung 44).

Im Investitionsgiterbereich besteht das Ziel des Marke-
ting im wesentlichen darin, eine Briicke zwischen Produk-
tion und Investition (Kauf) zu schlagen. In diesem Sinne
kommt dem Marketing in erster Linie eine auBengerichtete
Funktion zu, die darin besteht, den Absatz der produzier-

ten Giiter durch die Akquisition von Nachfrage sicherzu-
stellen ("traditionelles Marketing").

Im investiven Dienstleistungsbereich geht die Aufgabe des
Marketing weiter. Bedingt durch die Zeitgleichheit von
Produktion und Konsumtion wird das Nachfragerverhalten -
in Sonderheit die Bereitschaft zum Zweitkauf und zum Auf-
bau fester Lieferantenbeziehungen - in starkem MaBe von
dem Ablauf und dem Ergebnis der Interaktion zwischen An-
bieter und Nachfrager beeinfluBt. Diese Interaktion ge-
zielt zu steuern ist eine zweite zentrale Funktion des
Marketing.2 Bezogen auf den Fall elektronischer Informa-
tionsdienste kann diese interaktionsgerichtete Funktion

z. B. darin bestehen, die optimale Bearbeitung der ein-
treffenden Anfragen sicherzustellen, die jederzeitige
Auskunftsbereitschaft des Datenbanksystems zu iiberwachen,
Hilfestellung bei der Datenbankabfrage zu leisten (z. B.
durch Einrichtung eines "Help Desk"), etc.

1 Vgl. insbesondere Gronroos, Chr., Applied Theory I,
a.a.0., S. 32 f.; derselbe, Applied Theory II, a.a.0.,
S. 49.

2 Vgl. Gronroos, Chr., Applied Theory I, a.a.0., S. 49 ff.;

derselbe, Applied Theory II, a.a.0., S. 32.

b
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PRODUKTION
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Abb. 44: Zusammenhang zwischen Leistungserstellung,
Marketing und Konsumtion

(Quelle: Gronroos, Chr., Applied Theory II,

a.a.0., S. 32)
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Eine dritte Funktion des Marketing im Rahmen der Bearbei-
tung investiver Dienstleistungsmdrkte richtet sich schlieB-
lich nach innen und trdgt dafiir Sorge, daB ein hohes Niveau
der Leistungsbereitschaft des Kontaktpersonals wie auch

der automatisierten Systeme stets gewdhrleistet ist.

Mit den drei Funktionen sind bereits wesentliche Eckpunkte

des Marktbearbeitungsprozesses umrissen.

1.2 ProzeB der Bearbeitung investiver Dienstleistungs-
markte

Abbildung 45 gibt in schematischer Darstellung den Ablauf
des Marktbearbeitungsprozesses wieder, wie er beim Absatz
von investiven Dienstleistungen idealtypisch ab1§uft.1

Den Ausgangspunkt bildet die Herstellung der Leistungs-
bereitschaft. In dieser Vorphase ("pre-stage") geht es
darum, das Leistungsprogramm zu erstellen und die rele-
vanten Zielgruppen zu determinieren. Im wesentlichen ent-
spricht diese Phase dem oben detailliert entwickelten
MarktwahlprozeB, ergdnzt um die physische Integration

der erforderlichen internen Faktoren (Aufbau der Daten-
bank, Herstellung des Rechnerverbunds, etc.).

Die aus traditioneller Marketingsicht interessanteste
Phase beginnt sodann mit der Akquisition potentieller
Abnehmer. Dem Marketing muB es hier unter Einsatz ge-

eigneter Strategien und Instrumentekombinationen gelin-
gen, Interessenten als externe Faktoren fir eine Inter-
aktion mit dem Servuctionssystem zu gewinnen.

1 Vgl. hierzu vor allem Meyer, P.W., Trostmann, Th.,
Dienstleistungsmarketing. Genese einer Dienstlei-
stungstheorie und der systeminhdarenten Implikatio-
nen fiir das Marketing, in: JdAV, 24. Jg., 1978, H. 4,
S. 292 ff. (im folgenden zitiert als: Meyer, P.W.,
Trostmann, Th., Dienstleistungsmarketing).
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PHASEN DER MARKTBE-
ARBEITUNG

FUNKTIONEN DES
MARKETING
f HERSTELLUNG DER
. : LEISTUNGSBERE ITSCHAFT | BESCHAFTIGNG [ jyrepnen
A T (ABSATZVORBERE ITUNG) FAKTOR
(xnnaaum)nnnnsnns .
FUNCTION PROGRAMMERSTELLUNG
VORMISKAL __ o @ ABNEHYERSELEKTION
v (ZIELGRUPPEN-
DETERMINATION *
AKQUISITION || AKQUISITION
(ABSATZANBAHNUNG)
© BEKANNTMACHUNG
© INFORMATIONSVER-
s . MITTLUNG
MARKET INGFUNKTION © IMAGEBILDUNG
© HANDLUNGSAUSLBSUNG
(TRADI TIONAL
MARKET ING
FUNCTION) ‘
ABGABE DES LEISTUNGS-
VERSPRECHENS
(ABSCHLUSS ABSATZVER-
TRAG)
v FESTLEGUNG BEREITSTELLLNG
INTERAKTIONSGERICH-
TETE WRIETING- REALISIERUNG =
UNKTION LEISTUNGSERSTELLUNG
(INTERACTIVE MARIETING EINRINGNG

v

Abb. 45: Phasen des Marktbearbeitungsprozesses bei investiven Dienstleistungen

(Quelle: in Anlehnung an Meyer, P.W., Trostmann, Th., Dienst-
leistungsmarketing, a.a.0., S. 293)
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Ist den Akquisitionsbemiihungen des Anbieters Erfolg be-
schieden, so wird in der Phase des Absatzvertragsabschlus-

ses der Absatz in der Form der Abgabe eines Leistungsver-
sprechens vollzogen. Von diesem Zeitpunkt an stellt das
Unternehmen seine internen Faktoren zur Verfiigung. Mit
der Einbringung des Informationswunsches erfolgt dann je-
weils die eigentliche Leistungserstellung.

Im folgenden soll ndher auf die Phase der Akquisition ein-
gegangen werden. Wenn damit schwerpunktartig eine Konzen-
tration auf die auBengerichtete Funktion der Marktbearbei-
tung erfolgt, so soll dies nicht als Hinweis auf die ge-
ringere Relevanz der internen und interaktionsgerichteten
Funktion verstanden werden. Vielmehr erscheint die Beobach-
tung gerechtfertigt, daB bei innovativen Dienstleistungen,
wie elektronische Wirtschaftsinformationsdienste sie dar-
stellen, sich gerade mit der Nachfrageakquisition beson-
dere Herausforderungen an das Marketing verbinden.

2. Segmentierung der ausgewahlten Abnehmer als Grundlage

von Marktbearbeitungsstrategien

Ausgangspunkt einer jeden zielgerichteten Marktbearbei-
tung bildet die Unterteilung der anvisierten Abnehmer-
schaft in Gruppen moglichst homogenen Kaufverhaltens. Um
eine auf den gezielten Einsatz der Marketinginstrumente
gerichtete taktische Marktsegmentierung2 vorzunehmen, ist
es notwendig, sich Kenntnis iliber die grundsdtzlichen
Kaufverhaltensmuster in bezug auf die betrachtete Dienst-
leistung zu verschaffen. Erste Anhaltspunkte zur Erfas-

1 Walters spricht in diesem Zusammenhang von "“Zielgrup-
penfeinauswahl", die der taktischen Marketingplanung
(Bildung von Prioritdtsklassen der Marktbearbeitung)
dient. Vgl. Walters, M., a.a.0., S. 221 ff..
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sung dieser Verhaltensmuster liefert eine klassifizie-
rende Beschreibung der Beschaffungssituation, in der

der potentielle Abnehmer seine Kaufentscheidung zu tref-
fen hat.

2.1 Beschaffungsverhalten bei elektronischen Informa-

tionssystemen als Ausgangspunkt

2.11 Typologisierung der Beschaffungsentscheidung

Ein zentrales Erkenntnisziel der industriellen Kaufver-
haltensforschung richtet sich seit jeher auf die Frage,
welche zentralen Determinanten die Kaufentscheidung in
einer Unternehmung am stdrksten beeinflussen. In der Li-
teratur stellte man in diesem Zusammenhang schon friih-
zeitig fest, daB die Dauer, der Verlauf und die Teilneh-
mer der organisationalen Kaufentscheidung weit mehr mit
dem Typ der Entscheidungssituation als mit der Art des
Investitionsgutes variieren.1

Aufbauend auf dieser Grunderkenntnis entwickelte Kutsch-
ker einen ersten Ansatz zur Typologisierung von Investi-
tionsentscheidungen.2 Der Ansatz sieht drei Kriterien
vor, die in besonderem MaBe geeignet sind, Investi-
tionsentscheidungen nach dem Grad ihrer Komplexitdt zu
differenzieren (vgl. Abbildung 46):

- der relative Wert des Investitionsgutes,
- die Neuartigkeit der Problemdefinition und

- das AusmaB der durch das Investitionsobjekt ausgeldsten
organisatorischen Wandels.

1 Vgl. Kutschker, M., Verhandlungen als Elemente eines
verhaltenswissenschaftlichen Bezugsrahmens des Inve-
stitionsgiitermarketing, Diss. Mannheim 1972, S. 45.

2 Vgl. ebenda, S. 47 ff.; vgl. ebenso Meffert, H., Pro-
duktivgiiter-Marketingforschung, a.a.0.,.S. 11 f.
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Abb. 46: Typologie von Investitionsentscheidungen
(in Anlehnung an Kutschker, M., a.a.0., S. 47)

Unter Zugrundelegung dieser Kriterienkombination1 las-
sen sich investive Dienstleistungen des Typs A, B und
C unterscheiden.

1 Kritisch ist an dieser Stelle anzumerken, daB die
Kriterien nicht streng unabhdngig voneinander sind
und insofern die drei Achsen nicht orthogonal auf-
einanderstoBen.
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Versucht man, elektronische Wirtschaftsinformationsdien-
ste in dieses Raster investiver Dienstleistungen einzu-
ordnen, so wird man aus der Sicht der liberwiegenden Mehr-
zahl der Unternehmen eine Zuordnung zu den Dienstleistun-
gen des Typs C vornehmen miissen. Als neuartige Marktlei-
stung zielen diese Dienste namlich darauf ab, eine bis-
her nicht am Markt angebotene ProblemliGsung zu erbringen.
Ihr relativer Marktpreis ist vergleichsweise hoch, wenn
man bedenkt, daB dhnlich geartete, auf konventionellem
Wege erbrachte Dienste heute von anderen Stellen kosten-
frei zur Verfiigung gestellt werden. SchlieBlich impli-
zieren sie u. U. erhebliche ablauforganisatorische Anpas-
sungserfordernisse.

Auf der Grundlage dieser Typologisierung ist zu schluB-
folgern, daB in den meisten Unternehmen in bezug auf die
entgeltliche Nutzung eines elektronischen Informations-
dienstes noch kein vorgeprdagtes Programm vorherrscht, wel-
ches in einer bestimmten, prognostizierbaren Art und Weise
die Kaufentscheidungen steuert. Insofern gilt es, im Rah-
men einer disaggregierenden Analyse die einzelnen Phasen
des Beschaffungsprozesses naher zu untersuchen.

2.12 Darstellung des Entscheidungsprozesses

Zur gezielten Beeinflussung der Kaufentscheidung ist es
notwendig, alle informationsverarbeitenden Vorgange in
den Abnehmerunternehmungen vor, wahrend und nach dem Kauf
Zu ana]ysieren.1 Da sich das Informationsverhalten der
Nachfragerorganisationen im Zeitablauf @ndert, hat es
sich als zweckmdBig erwiesen, den Kaufentscheidungspro-
zeB in einzelne Phasen zu zerlegen.

1 Vgl. Meffert, H., Produktivgiiter-Marketingforschung,
a.a.0., S. 12.



Versucht man, die in der Literatur zum Investitionsgiter-
marketing entwickelten Phasenabgrenzungen auf investive

Dienstleistungen zu ibertragen, so gelangt man zu folgen-
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dem Entscheidungsverlauf (vgl. Abbildung 47):

"INITIAL
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T

"PURCHASING
PROCESS”

|

"CONSUMPTION
PROCESS”

ERKENNEN EINES BEDARFS UND
DER GEEIGNETEN DIENSTLEISTUNG
ALS PROBLEMLUSUNG

!

SUCHE UND AUSWAHL DES INFRAGE
KOMMENDEN EXTERNEN DIENST-
LEISTUNGSANBIETERS

ll

KAUF EINES ANRECHTES AUF
LEISTUNGS INANSPRUCHNAHME

'

INANSPRUCHNAHME DER LEISTUNG
UNTER WEITGEHENDER BETEILIGUNG
AN DER LEISTUNGSERSTELLUNG

)

NACHTRAGLICHE BEWERTUNG
DER DIENSTLEISTUNG

Abb. 47: Phasen des Kaufentscheidungsprozesses bei der Be-

schaffung investiver Dienstleistungen
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Jeder Phasenabschnitt des Entscheidungsprozesses erfor-
dert vom Marketing bestimmte, auf die jeweilige Situa-
tion der Abnehmerunternehmung zugeschnittene Strategien
und MaBnahmenbiindel.

Im Rahmen des ersten Phasenabschnitts ("initial stage")

muB es dem Marketing darum gehen, dem potentiellen Nach-
frager seine Problemstellung deutlich zu machen und das

Interesse an der angebotenen Dienstleistung zu wecken.

Im zweiten Stadium des Beschaffungsprozesses ("purchasing
process") kommt dem Marketing die Aufgabe zu, dieses In-

teresse auf die Anbieterunternehmung zu lenken und einen

KaufabschluB herbeizufiihren.

Die dritte Phase ("consumption process") erfordert vom

Marketing schlieBlich, ilber die Gewahrleistung einer er-
folgreichen Interaktion zwischen Nachfrager und Dienst-
leistungssystem eine anhaltende Kundenzufriedenheit und
die Entwicklung fester Kundenbeziehungen sicherzustellen.

Auf der Grundlage dieses ProzeBablaufs kommt hinsichtlich
der Marktbearbeitung zundchst und insbesondere der Frage
eines "geeigneten" ProblembewuBtseins des potentiellen

Nachfragers eine kardinale Bedeutung zu. Der zentrale
Stellenwert dieses ProblembewuBtseins erklart sich aus
seiner Ausloserfunktion bei der Initialisierung des Kauf-
entscheidungsprozesses. Erkennt namlich der potentielle
Nachfrager nicht sein Problem und/oder die geeignete
Dienstleistung als Problemldosung, so wird der Kaufent-
scheidungsprozeB entweder iiberhaupt nicht zustande kom-
men oder aber anders verlaufen, als wenn die "geeignete"
ProblembewuBtseinslage gegeben wdre. Damit ist als zen-
traler Bestimmungsfaktor des Kaufverhaltens bei investi-
ven Dienstleistungen der Aspekt der Problemevidenz ange-
sprochen.

1 Vgl. zum fo1gendem vor allem Grénroos, Chr., Applied
Theory I, a.a.0., S. 46 ff.
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2.2 Problemevidenz als zentrale Determinante des Be-

schaffungsverhaltens

2.21 Begriff und Abgrenzung der Problemevidenz

"Unter Evidenz soll die Einsicht eines Nachfragers in
die Tatsache verstanden werden, daB er eine bestimmte
Dienstleistung zur LOosung seiner Probleme benb’tigt".1
Folgt man dieser Definition, so bedeutet Problemevidenz
die Wahrnehmung eines auf eine bestimmte Dienstleistung

gerichteten Bedarfs.

Engelhardt und Schwab, die den Begriff der Problemevi-
denz in die wissenschaftliche Diskussion eingebracht ha-
ben, grenzen die Problemevidenz einer Dienstleistung
iber ein zweistufiges Bedingungsraster ab2 (vgl. Abbil-
dung 48). Diesem Raster folgend impliziert Problemevi-
denz beim potentiellen Nachfrager zundchst die Erkennt-
nis, daB lUberhaupt eine Dienstleistung bendtigt wird.
Der Nachfrager muB demnach zundchst einmal Uberhaupt ein
Problem im Sinne eines wie auch immer gearteten Mangel-
zustandes wahrnehmen, der ihn veranlaBt, nach einer Pro-
blemldsung zu suchen. Einfach formuliert ist damit ge-
fordert, daB der potentielle Abnehmer einen (kaufauslo-
senden) Bedarf wahrnimmt.

Zusatzlich kniipft sich die Problemevidenz sodann an die
Bedingung, daB der Nachfrager Kenntnis dariber besitzt,
welche Dienstleistung zur Beseitigung des Bedarfs und
damit zur LOsung seines Problems notig ist.

1 Engelhardt, W.H., Schwab, W., a.a.0., S. 506.
2 Vgl. ebenda, S. 506 ff.
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Abb. 48: Abgrenzung der Problemevidenz einer Dienst-
leistung

(Quelle: Engelhardt, W.H., Schwab, W., a.a.0.,
S. 507)

Zur Veranschaulichung der beiden Voraussetzungen fiir das
Vorhandensein von Problemevidenz und zur Charakterisie-
rung der denkbaren Ausprdgungen von Situationen fehlen-
der Problemevidenz unterscheiden Engelhardt und Schwab
verschiedene "ProblembewuBtseinslagen" beim potentiellen
Abnehmer.1 Sie lassen sich - unter Heranziehung des Bei-
spiels elektronischer Informationsdienste - wie folgt
skizzieren:

a. Der Abnehmer nimmt im Fehlen bestimmter Informatio-
nen ein Problem wahr, verkennt jedoch, daB die grund-
satzliche Inanspruchnahme externer Informationsdienst-
leistungen ihm bei der LOosung des Informationsproblems
helfen konnte. Entsprechend identifiziert er den elek-
tronischen Wirtschaftsinformationsdienst auch nicht
als geeignete Problemldsungsalternative.

1 Vgl. Engelhardt, W.H., Schwab, W., a.a.0., S. 507.
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Der Abnehmer erkennt zwar grundsdtzlich den Nutzen
externer Informationsdienste, vermag jedoch die In-
formationsdienstleistung, die er zur Bewdltigung sei-
ner Informationsprobleme benotigt, nicht oder nur
unzureichend zu prdazisieren. Folgende Einzelfdlle
sind denkbar:

- Der Abnehmer erkennt seinen Informationsmangel, ist
jedoch auBerstande zu prdzisieren, welche Informa-
tionen er bendtigt. So ist denkbar, daB der poten-
tielle Nachfrager die Notwendigkeit der Einbezie-
hung gesamtwirtschaftlicher Rahmen- und Konjunktur-
daten in seine Planungen einsieht, jedoch nicht zu
konkretisieren vermag, ob nun zeitpunktbezogene,
aktuelle Informationen oder Entwicklungsdaten in
Form von Zeitreihen fir ihn die groBere Relevanz
besitzen.

- Der Abnehmer ist subjektiv der Auffassung, die zur
Losung seines Informationsproblems geeignete Infor-
mationsdienstleistung zu kennen, unterliegt jedoch
aufgrund einer falschen oder mangelhaften Problem-
analyse darin einem Irrtum. Ein solcher Fall ist
beispielsweise gegeben, wenn der betreffende Ent-
scheidungstrager meint, eine unzureichende Versor-
gung mit Brancheninformationen erkannt zu haben,
tatsachlich jedoch die im Unternehmen vorhandenen
Brancheninformationen von den verantwortlichen Stel-
len aufgrund eines gewissen "information overload"
lediglich nicht griindlich genug ausgewertet und
systematisch archiviert werden.

- Der Abnehmer nimmt sein Problem "richtig" wahr,
leitet jedoch aus diesem die falschen MaBnahmen
ab. In diesem Fall erkennt der Nachfrager z. B.,
daB es in seiner Unternehmung an einer prompten
Versorgung mit Informationen aus den wichtigsten
aktuellen und potentiellen Exportlandern mangelt.
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Statt jedoch die erforderlichen Informationen ad hoc

von einer tagesaktuellen Exportdatenbank abzufragen,

stellt er einen Mitarbeiter mit der Aufgabe ab, tur-

nusmdBig die Verdffentlichungen der BfAI, der Kredit-
institute und anderer Informationsquellen zu sichten

und in regelmdBigen Abstdnden Landerberichte zu ver-

fassen.

c. Der Abnehmer kennt seinen Informationsbedarf und ist
imstande, diejenige Dienstleistung zu beschreiben, die
diesen Informationsbedarf zu befriedigen bestméglich
imstande ist. In diesem und nur in diesem Falle liegt
eine Problemevidenz der betreffenden Dienstleistung
vor.

Grundsdtzlich trdagt die Analyse der Problemevidenz wesent-
lich dazu bei, die relevante Ausgangssituation potentiel-

ler Dienstleistungsabnehmer zu erfassen und geeignete

MaBnahmen zur Handlungsbeeinflussung abzu]eiten.1 Gleich-
wohl muB an dem Konstrukt in der von Engelhardt/Schwab
beschriebenen Ausgestaltung bemangelt werden, daB es in
keiner Weise operational ist. So besteht weder die Mog-
lichkeit, zwischen einzelnen Abnehmergruppen ein Mehr
oder Weniger an vorhandener Problemevidenz festzustel-
len, noch gibt es einen konkreten MaBstab, der es erlaubt,
den Grad der Problemevidenz einzelner Nachfrager zu quan-
tifizieren.

Angesichts der Heterogenitdt der Probleme und Problem-
1osungen, die sich mit investiven Dienstleistungen ver-
binden, spricht vieles dafiir, daB die Entwicklung eines
allgemeinen Operationalisierungsansatzes fir die Problem-
evidenz nicht moglich ist. In bezug auf die einzelne
Dienstleistung hingegen erscheint es realistisch, daB
sich ein MaBstab zur Bemessung einer dienstleistungs-

1 Vgl. Engelhardt, W.H., Schwab, W., a.a.0., S. 508 ff.
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typspezifischen Problemevidenz finden 1&Bt. Im folgenden

soll der Versuch unternommen werden, einen solchen MaB-
stab fir die Problemevidenz in bezug auf das Angebot
eines elektronischen Wirtschaftsinformationsdienstes

zu entwickeln.

2.22 Ansatz zur Operationalisierung der Problemevidenz

in bezug auf elektronische Informationsdienste

Ausgehend von der oben dargestellten Abgrenzung kann die
Problemevidenz als zweistufiges Konstrukt modellhaft ab-
gebildet werden. Auf der ersten Stufe kniipft sich an das
Vorhandensein von Problemevidenz eine notwendige Bedin-
gung, die vom potentiellen Abnehmer verlangt, daB er ein
bestimmtes Problem (richtig) wahrnimmt. Auf der zweiten
Stufe erfordert eine hinreichende Bedingung, daB er die
“richtige" Dienstleistung als Problemldsung identifiziert.
Sowohl im Falle mangelnder Problemwahrnehmung als auch
im Falle mangelnder Dienstleistungsidentifikation liegt
definitionsgemdB keine Problemevidenz vor.

Die Frage stellt sich nunmehr, auf welche Weise die Wahr-

nehmung des Problems und die Identifikation der Dienst-
leistung operationalisiert werden kann.

2.221 Operationalisierung der Problemwahrnehmung

Von einer Wahrnehmung eines Informationsproblems kann
dann ausgegangen werden, wenn der Abnehmer feststellt,
daB bestimmte, von ihm als wichtig erachtete Informa-
tionsanforderungen nicht erfillt werden. Folgt man die-
ser Grundhypothese, so bestimmen der Erfiillungsgrad und
der Grad der Wichtigkeit relevanter Informationsanfor-

derungen das AusmaB an Problemwahrnehmung. Entsprechend
wird ein Problem vom Nachfrager stets um so starker wahr-
genommen,
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- je weniger die von dem Entscheidungstrdger als wichtig
erachteten Informationsanforderungen erfiillt werden
bzw.

- je groBer die Wichtigkeit ist, die der Entscheidungs-
trager den nicht oder nur unzureichend erfiillten In-
formationsanforderungen einrdaumt.

Aus dieser Perspektive kann als HilfsgroBe fiir die Pro-
blemwahrnehmung die Einstellung des potentiellen Abneh-
mers zu seiner gegenwdrtigen Informationsversorgung heran-

gezogen werden. Problemwahrnehmung liegt demzufolge dann
vor, wenn der potentielle Abnehmer eine nicht hinreichend
positive Einstellung gegeniiber der gegenwartigen Infor-
mationsversorgung an den Tag legt.

Die Operationalisierung dieser (negativen) Einstellung
kann analog zum Vorgehen multidimensionaler Einstellungs-
modelle erfo]gen.2 Aus der Vielzahl unterschiedlicher Mo-
dellvarianten scheint dabei das sog. "adequacy-impor-
tance"-Modell in besonderem MaBe der vorliegenden Pro-

blemstellung zu entsprechen.3

Das "adequacy - importance"-Modell stellt darauf ab, in
welchem AusmaB (mengenmdBige Auspragung) einzelne Eigen-
schaften an einem Objekt vorhanden sind (belief). Die
einzelnen Eigenschaften sind dabei nach ihrer Bedeutung
zu gewichten (importance weight).4 Interpretiert man die

1 Unter Einstellung soll dabei die gefiihlsmaBige Wertung
oder Einschatzung eines Objektes verstanden werden.
Vgl. Freter, H., Interpretation und Aussagewert mehr-
dimensionaler Einstellungsmodelle im Marketing, in:
Konsumentenverhalten und Information, Hrsg.: Meffert,
H., Steffenhagen, H., Freter, H., Wiesbaden 1979, S.
163 (im folgenden zitiert als: Freter, H., Einstel-
lungsmodelle).

2 Vgl. hierzu vor allem Freter, H., Einstellungsmodelle,
S. 164 ff. sowie die dort angegebene Literatur.

3 Zum adequacy-importance"-Modell vgl. Freter, H., Ein-
stellungsmodelle, a.a.0., S. 165; vgl. ferner Bettmann,
J.R., Capon, N., Lutz, R.J., Cognitive Algebra in Multi-
Attribute Attitude Models, UCLA Working Papers No. 10,
February 1974; Mazis, M.B., Athola, 0.T., Klippel, R.E.,
A Comparison of Four Multi-Attribuie Models in the Pre-
diction of Consumer Attitudes, in: JoCR, Vol. 2, 1975,
No. 1, S. 40.

4 Vgl. Freter, H., Einstellungsmodelle, a.a.0., S. 165.
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Eigenschaften als Merkmale (Anforderungen) der Informa-
tionsversorgung, so verbindet das Modell als zentrale
Komponenten

- den Eindruck Uber den Grad, in dem die geforderten
Eigenschaften der Informationsversorgung derzeit er-
fillt werden, mit

- der Wichtigkeit, die diesen Eigenschaften im einzel-
nen zugesprochen wird.

Die mathematische Struktur des so konkretisierten Ein-
stellungsmodells kann wie folgt charakterisiert werden:

n n
, \ A\
PRODj(grgb1em detection) ) ANNICHTij ) ANERFij
1= i=1
n
Dabei ist PRODj = Problemeinstellung (MaB fiir die

Intensitdat der Problemwahrnehmung
in bezug auf die Informationsart j)

ANNICHTij = transformiertes MaB fir die bekun-
merkmals i in bezug auf die Informa-
tionsart j - _

(ANWICHT . = /8-BWICHT, 7)

ANERFi. = Eindruck, inwieweit die derzeitige

J Informationsversorgung ein Anforde-

rungsmerkmal i in bezug auf die In-
formationsart j erfillt

j = Informationsart
J = G = Gesamtwirtschaftliche Information
j = B = Brancheninformation
j = E = Exportinformation

i = Anforderungsmerkmal

Schnelligkeit

r
1
2 Aktualitat

-

i =n =14 = EDV-Verarbeitbarkeit
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Mit dem EinstellungsmaB PROD ("problem detection") ist
die erste Bedingung der Problemevidenz operationalisiert.
Die Frage, ob ein potentieller Abnehmer Einsicht in die
Notwendigkeit einer Dienstleistung besitzt, kann demzu-
folge anhand der Hohe seiner jeweiligen Problemerkennt-
nis beantwortet werden. Als Bedingung der Problemerkennt-
nis gilt

PROD ;>xkrit , wobei Xppijt €inen vorgegebenen kritischen

Wert darstellt, der die Grenze zwischen
"hoher" Problemwahrnehmung" (negative
Einstellung) und "geringer Problemwahr-
nehmung" (keine negative Einstellung)
kennzeichnet .

Abbildung 49 macht beispielhaft deutlich, wie die Abgren-
zung zwischen hoher und geringer Problemwahrnehmung, be-
zogen auf den konkreten Fall der Versorgung mit Branchen-
informationen, vorgenommen werden kann.

WICHTIGKEIT DER INFORMATIONS-
ANFORDERUNGEN
GAR WENIGER | ZIEMLICH| SEHR | EXTREM
NICHT | WICHTIG | WICHTIG | WICHTIG | WICHTIG
WICHTIG
1) (2) (3) (W) 5)
i
1
! voLL .
I ERFULLT 1 2 3 4 5
Q)
(UBER-
mg?m 2 4 6 8 10
ERFULLUNGS- ERFULLT
(2)
RAD DER IN- it S <
_ ETWAS
FORMATIONS ERFULLT 3 6 9 N 12 15
ANFORDERUNGEN -
I(ﬂ
! N
| ERFULLT 4 8 N v 16 20
LW HOHE PROBLEM-
" GAR WAHRNEHMUNG ]
[ NiguT 5 1 5 20 5
o
2

Abb. 49: Abgrenzung der Problemwahrnehmung hinsichtlich
der Versorgung mit Brancheninformationen
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2.222 Operaticnalisierung der Dienstleistungsidentifika-

tion

Die zweite Bedingung der Problemevidenz erfordert von dem
potentiellen Abnehmer, daB er die Dienstleistung, die das
von ihm wahrgenommene Problem zu 10sen imstande ist, als
eine solche Problemldsung identifiziert. Die Operationa-
lisierung dieser Dienstleistungsidentifikation wirft

nicht unerhebliche methodische Schwierigkeiten auf, gilt
es doch, ohne direkte Bezugnahme auf die wahrgenommenen
Probleme festzustellen, ob der Abnehmer die Dienstleistung
als Problemldsung identifiziert. Ein praktikabler Losungs-
weg konnte an der intentionalen Komponente der Einstellung
des Abnehmers gegeniiber der Dienstleistung, d. h. an sei-
ner Handlungstendenz, ansetzen:1 Identifiziert ein Nach-

frager eine Dienstleistung als Ldsung seiner Probleme,
so wird er - zweckrationales Handeln unterstellt - die-
ser Dienstleistung gegeniiber eine grundsatzliche Nut-
zungsbereitschaft aufweisen.

Unter Bezugnahme auf das Beispiel eines elektronischen
Brancheninformationsdienstes konnte damit die Bedingung
fir die Identifizierung der Dienstleistung als Problem-
1osung wie folgt charakterisiert werden:2

BBEREIT L 1, d. h. die Bereitschaft, einen elektroni-
schen Brancheninformationsdienst zu nut-
zen, wird "wahrscheinlich" oder "bestimmt"
bejaht

1 Zur Drei-Komponentenlehre in der Einstellungsforschung
vgl. McGuire, W.J., The Nature of Attitudes and Atti-
tude Change, in: The Handbook of Social Psychology,

Vol. III, Hrsg.: Lindzey, G., Aronson, E., Reading,
Mass. 1969. Vgl. ferner Meffert, H., Marketing, a.a.0.,
S. 122 ; Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.0., S. 64.

2 Zur genauen Fragestellung vgl. Frage 9 des Fragebogens
in Anhang 3, $.293. Ein Ankreuzen von "“ja, bestimmt" und
"ja, wahrscheinlich" wurde hierbei mit 1, "nein, wahr-
scheinlich nicht" und "nein, bestimmt nicht" mit 2 ko-
diert.



232

2.223 Verkniipfung von Problemwahrnehmung und Dienst-

leistungsidentifikation

Verbindet man die beiden nunmehr operationalisierten
Komponenten der Problemevidenz, so lassen sich - wie

in Abbildung 50 veranschaulicht - vier Konstellatio-
nen vorhandener bzw. fehlender Problemevidenz unter-
scheiden. In den ersten beiden Quadranten ist die not-
wendige Bedingung der Problemevidenz nicht erfiillt. Wah-
rend in Quadrant I angesichts fehlender Problemwahrneh-
mung konsequenterweise keine Nutzungsbereitschaft (i.e.
Dienstleistungsidentifikation) vorliegt, resultiert die
Bereitschaft zur Nutzung des Dienstes in Quadrant II

u. U. aus einer gewissen Innovationsorientiertheit. Im

BEREITSCHAFT
ZUR INAN- BESTIMMT WAHR- WAHR- BESTIMMT
SPRUCHUAYE SCHE INLICH| SCHEINLICH
(BBEREIT
PROBLEM®
nmmmm- BEREIT NICHT BEREIT
pra @) @)
GERINGE
PROBLEM- [ I1
WAHRNEHVUNG
(PROD < xyp17)
E;;/ ////j////
PROBLEM- / v [
WAHRNEHMUNG PROBLEM-
EVIDENZ
(PROD > xypyy) // /

Abb. 50: Konstellationen vorhandener und fehlender
Problemevidenz
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Falle des Quadranten III erkennen die Abnehmer ihr Infor-
mationsproblem, sind jedoch nicht imstande, die (geeigne-
te) Dienstleistung zu identifizieren. Die hieraus resul-

tierende Unsicherheit fihrt zur Ablehnung des elektroni-

schen Informationsdienstes. Im Quadranten IV schlieBlich

- und nur hier - liegt Problemevidenz vor.

Abbildung 50 zeigt abschlieBend das Vorgehen zur Abgren-
zung der Problemevidenz im Oberblick. Inwieweit eine auf
dieser Operationalisierung aufbauende empirische Analyse

der Problemevidenz zu sinnvollen Ergebnissen fihrt, sei
im folgenden untersucht.

2.23 Messung der Problemevidenz am Beispiel eines elek-

tronischen Brancheninformationsdienstes

Unter Zugrundelegung der im Rahmen der vorliegenden Un-
tersuchung erhobenen Daten folgt die Quantifizierung der
Problemevidenz dem in Abbildung 51 vorgegebenen Ablauf-
plan. In einem ersten Schritt gilt es zunachst, das Aus-
maB der Problemwahrnehmung zu ermitteln. Dies ist mdglich,
indem man fir jeden der 182 Befragten den Eindruck hin-
sichtlich der derzeitigen Erfiillung bestimmter Informa-
tionsanforderungen der individuell empfundenen Wichtig-
keit dieser Anforderungen gegeniiberstellt. Beide Einstel-
lungskomponenten wurden in der empirischen Erhebung mit
Hilfe von bipolaren Ratingskalen gemessen.1 Die Punkt-
werte der einzelnen Items wurden dabei addiert und durch
die Itemzahl dividiert.

1 Zur genauen Eragestel]ung vgl. Fragen 6a bis 6¢c des
Fragebogens in Anhang 3, S. 289-291 dieser Arbeit.
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Tabelle 13 gibt das Ergebnis der kreuztabellarischen Ge-
geniiberstellung der so aggregierten Einstellungskompo-
nenten wieder.1 Unterstellt man, daB das notwendige Aus-
maB an Problemwahrnehmung mindestens einen Punktwert von
12 aufweisen muB (vgl. auch Abbildung 49), so ergibt sich,
daB 84 der 182 Befragten iiber ein fiir das Vorhandensein
von Problemevidenz notwendiges ProblembewuBtsein verfiigen.

ANWICHT
COUNT 1
ROW PCT I ROW
coL PCT I TOTAL
TOT PCT I 1.1 2.1 31 4.1 s 1
ANERF ~ ————emee 1 1 1 --1 --1 --1
1.1 8 1 o 1 o I 11 o 1 9
1 889 1 00 I 00 I $1.1 I 00 I 4.9
I 1.5 I 00 I 00 1 1.2 1 00-1
1 44 1 00 1 ©00 I ©09S5S I 00 1
B ) I-- 1 1 --1
2. 1 11 2 1 14 1 15 1 o 1 32
I 31 1 63 1 43.8 1 4.9 I 00 1 17.6
7.7 1 33.3 1 I 18.1 1 0.0 1
0.5 1 1.1 1 1 82 I. 00 1
1 1 1 ;I
3. 1 4 1 2 1 49 l1e 54 1 ? ol 110
1 36 1 1.8.1 44.9% 1: 49.1 1 0.9 :1 60. 4
I 308 I 33.3 1 628 l¢ 651 I S0.0 el
1 22 1 1.1 1 269 19297 1 0.5 91
B e et e I90% P LI [-————-- &
o0V ESS e
a1 o 1 2 1¢ 15 1 12 1 1 el 30
I 00 I 67 18500 1”400 1 3331 165
I 00 I 33.3 19192 I 145 I S0 0 ol
1 00 1 1.1 10 82 I 66 1 09509
B [—--mmm 12-- 1 1 -3
s 1 o 1 o le oI 11 0 el 1
1 0.0 1 0.0 1: 0.0 I 100.0 I 0.0 91 0SS
I 00 I 00 lg 00 I 1.2 1 00 ¢!
1 00 I 00 1 00 [ 0SS [ 00O
e i 12000000 ,0006000,0000000,
coLumMn 13 6 79 83 2 182
TOTAL 7.1 33 42 9 45 & 1.1 100. 0

Tab. 13: Kreuztabellarische Gegeniiberstellung der Wichtigkeit (ANWICHT)
und des Erfiillungsgrades (ANERF) von Anforderungen an die Ver-
sorgung mit Brancheninformationen

1 Die Kreuztabulierung erfolgte mit dem SPSS-Programm
"CROSSTABS".
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Der zweite Abgrenzungsschritt unterscheidet diese 84 Ab-
nehmer weiter nach MaBgabe ihrer grundsdatzlichen Bereit-
schaft zur Nutzung eines elektronischen Brancheninforma-
tionsdienstes (i.e. Dienstleistungsidentifikation).

Tabelle 14 gibt das Ergebnis wieder’und zeigt gleichzei-
tig die mengenmdBige Besetzung der in Abbildung 50 darge-
stellten Quadranten auf.

BBEREIT
COUNT I
ROW PCT IGRUPPE 1 GRUFPE 2 ROW
COL PCT I, POSITI , NeGATI TOTAL

TOT PCT I 1.1 2.1
PROD = I——————- [-—————— I
1. I 65 1 28 I 3
I 69.9 I 301 I S2.8
I 481 1 667 1
I 3.7 I 1§.8 1
-1 I I
2. 1 70 1 14 I 84
I 83.3 1 167 1 47.95
I 81.92 I 333 1
I 325 1 7.9 1
I St - I
COLUMN 135 42 177
TOTAL 76.3 23.7 100.0

Tab. 14: Kreuztabellarische Gegeniiberstellung der Wahrnehmung
eines Informationsversorgungsproblems (PROD) und der
Bereitschaft, einen elektronischen Brancheninforma-
tionsdienst in Anspruch zu nehmen (Dienstleistungs-
identifikation: BBEREIT)

1 Die Kreuztabulierung erfolgte ebenfalls mit dem SPSS-
Programm "CROSSTABS".
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Es wird deutlich, daB fiir lediglich 70 von 177 Abnehmern
(39,5 %) elektronische Brancheninformationsdienste pro-
blemevident sind.1 65 potentiellen Abnehmern (36,7 %)
mangelt es an der ausreichenden Problemwahrnehmung, 14
Nachfragern fehlt es an der ausreichenden Dienstleistungs-
kenntnis, fiir 28 Abnehmer (15,8 %) gilt schlieBlich beides.

Insgesamt ist diesen Zahlen zu entnehmen, daB

- der zentrale Grund fir die Ermangelung von Problem-
evidenz offenbar im Fehlen einer ausreichenden Pro-
blemwahrnehmung zu suchen ist und daB

- eine bemerkenswert hohe Zahl von Abnehmern die Dienst-
leistung als geeignete Problemldsung identifiziert hat,
ohne daB die sich darin zeigende Aufgeschlossenheit auf
einen besonderen Bedarf zurickzufithren ist.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, daB die vorge-
schlagene Operationalisierung der Problemevidenz in bezug
auf elektronische Informationsdienste zu plausiblen Er-
gebnissen f‘u'hrt.2 Dennoch erscheint es angezeigt, bei der
Zugrundelegung dieses Konstrukts im Rahmen der Abnehmer-
segmentierung die Pramissen und Grenzen der Problemevi-
denzanalyse klar herauszustreichen.

! Dieser Wert enthdlt insofern einen Bias, als durch die
Darstellung der Dienstleistung (vgl. Fragebogen in An-
hang 3, S. 290) dem Befragten der Nutzen dieser Dienst-
!elstung relativ stark suggeriert wurde. Tatsichlich
ist ein geringerer Wert fiir die Zahl derer, denen elek-
tronische Informationsdienste problemevident sind, rea-
listischer.

2 Gleichwohl erscheint es in diesem Zusammenhang ver-
friht, von einer Validitit des Problemevidenz-Kon-
strukts zu sprechen. Zur Problematik der Beurteilung
der Konstruktvaliditdt vgl. vor allem Breitung, A.,
Kritische Analyse der Validitatsproblematik von Ver-
fahren der Einstellungsmessung. Ein methodologischer
Beitrag zum Design von Einstellungsskalierungen, in:
Meffert, H., Steffenhagen, H., Freter, H., a.a.o.,
S. 209 ff., hier insbes. S. 212.
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2.24 Leistungsfdhigkeit und Grenzen des Konzepts der
Problemevidenz

Die Beurteilung der Tauglichkeit der Problemevidenz als
Kriterium zur Unterscheidung ausgewdahlter Abnehmergrup-
pen hat an zweierlei MaBstdben anzusetzen:

- Realitdtsgehalt des Problemevidenzkonstrukts,

- Aussagewert der Problemevidenz fiir die Markt-
segmentierung.

Die Oberpriifung des Realitdtsgehaltes dient dem Zweck,
festzustellen, in welchem Umfang das die Problemevidenz
abbildende Modell die Wirklichkeit entspricht. Mit dem
Aussagewert der Problemevidenz fiir die Marktsegmentie-
rung ist demgegeniiber die Frage verbunden, inwieweit die
Problemevidenz die relevanten Anforderungskriterien an
die Marktsegmentierung erfiillt.

2.241 Realitdtsgehalt des Problemevidenzkonstrukts

Die Wirklichkeitsnahe der Problemevidenz bestimmt sich
aus dem Grad, in welchem die bei der Operationalisierung
gesetzten Pramissen in der Realitdt erfiillt werden. Aus-
gehend von der zugrunde gelegten Art der Messung und der
Verkniipfung der Modellkomponenten sind folgende Pramis-
sen des Problemevidenzkonstrukts zu priifen:1

a. Multiplikativitdtspramisse

Die Multiplikation von Eigenschaftsbedeutung (Gewich-
tung einzelner Informationsanforderungen) und subjek-
tiv wahrgenommener, objektspezifischer Eigenschafts-
auspragung (Erfillungsgrad der Anforderungen) setzt
Unabhdngigkeit dieser beiden Elemente voraus. Sonst
kommt es zu Verzerrungen.

1 Vgl. zum folgenden vor allem Freter, H., Einstellungs-
modelle, a.a.0., S. 166 f..
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b. Additivitdtspramisse

Die Addition der gewichteten Eindruckswerte impliziert,
daB die Beurteilung der einzelnen Anforderungen unab-
hangig voneinander erfolgt.

c. Linearitdtspramisse

Die Ermittlung der Problemwahrnehmung folgt einem linea-
ren Modell. Das bedeutet, daB bei einer Anderung einer
Anforderungsauspragung um eine Einheit sich die Gesamt-
problemwahrnehmung proportional verdndert.

d. Kompensationsprdmisse

In seiner ersten Stufe ist das Modell der Problemevi-
denz kompensatorisch gestaltet, d. h. eine niedrige
Problemwahrnehmung bei einer Informationsanforderung
kann durch eine hohe Problemwahrnehmung bei einer an-
deren Informationsanforderung kompensiert werden.

Die empirische Uberpriifung dieser Prdmissen am Beispiel

der Problemevidenz eines elektronischen Brancheninforma-
tionsdienstes zeigt, daB die Multiplikativitdtspramisse

weitgehend der Wirklichkeit entspricht. Mit Hilfe der

Korrelationsanalyse konnte im Rahmen der vorliegenden
empirischen Untersuchung nachgewiesen werden, daB der
Grad, in dem die Befragten bestimmte Anforderungen an
die Informationsversorgung als erfiillt beurteilten,
weitgehend unabhdngig von der Wichtigkeit war, die sie
diesen Anforderungen zuwiesen. Lediglich bei zwei An-
forderungskriterien ("Exklusivitdt" und "EDV-Verarbeit-
barkeit") zeigten sich signifikante Beziehungen zwischen
dem jeweiligen Bedeutungsgehalt und dem Erfiillungsgrad.

Demgegeniiber ergaben tiefergehende Analysen, daB die
Additivitdtsprdmisse eine wenig realistische Bedingung
unterstellt. So machte die Korrelationsanalyse deut-
lTich, daB die Eindriicke hinsichtlich der Erfiillung ein-
zelner Informationsanforderungen z. T. hoch unterein-
ander korrelieren, d. h. es herrscht unter den befrag-
ten Unternehmen entweder ein tendenziell positiver oder
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ein tendenziell negativer Gesamteindruck hinsichtlich
der Informationsversorgung vor. Wahrend iiber die Reali-
tdtsndhe der Linearitdtsprdmisse keine konkreten Aussa-

gen moglich sind, spricht vieles dafiir, daB die Kompen-
sationsprdmisse in bezug auf elektronische Informations-

dienste sehr kritisch zu betrachten ist. So ist zu ver-
muten, daB beispielsweise die mangelnde Genauigkeit be-
stimmter Informationen sich nicht oder nur sehr begrenzt
durch die hohe Schnelligkeit der Informationsbereitstel-
lung kompensieren laBt.

Insgesamt erfillt das Konstrukt der Problemevidenz im

vorliegenden Beispiel elektronischer Informationsdienste
nur bedingt die Prdmissen, die der Modellentwicklung zu-
grunde liegen. Insofern liefert es nur ein relativ gro-
bes Abbild der Wirklichkeit. Gleichwohl erscheint seine

Anwendung aus methodischer Sicht als heuristische Ent-
scheidungshilfe gegeniber der Unterlassensalternative
dann als vorteilhaft, wenn folgende Anforderungen er-
fillt werden:1

- Gegenstand der Beurteilung sind jeweils die subjekti-
ven Wahrnehmungsdimensionen und nicht direkt meBbare,
objektive Eigenschaften.

- Die Eigenschaften (hier Anforderungskriterien) sind
unabhdngig voneinander.2

1 Vgl. dazu z. B. Bass, F.M., Wilkie, W.L., A Comparative

Analysis of Attitutional Predictions of Brand Preference,

in: JoMR, Vol. 10, 1973, S. 262 ff.; Freter, H., Ein-
stellungsmodelle, a.a.0., S. 172.

2 Die Unabhidngigkeit der Eigenschaften (Anforderungskri-
terien) konnte in der vorliegenden empirischen Unter-
suchung im Wege der Faktorenanalyse nachgewiesen wer-
den. Vgl. hierzu Punkt 3.2211, S. 124 dieser Arbeit.
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2.242 Aussagewert der Problemevidenz fiir die Marktsegmen-
tierung

Die Anwendung des Problemevidenzkriteriums fiir die Unter-
scheidung von Abnehmergruppen im Rahmen der Marktbearbei-
tung kann nur dann sinnvoll sein, wenn die zentralen An-
forderungen an die Marktsegmentierung in hinreichendem
Umfang erfillt sind.1

Die Forderung nach Kaufverhaltensrelevanz verlangt, daB

die Problemevidenz als Segmentierungskriterium moglichst
enge Beziehungen zu den Bestimmungsfaktoren des Kaufver-
haltens potentieller Dienstleistungsabnehmer hat. Diese
Beziehungen sind angesichts der zentralen Bedeutung der
jeweiligen ProblembewuBtseinslage fiir den Ablauf des Ent-
scheidungsprozesses ohne Zweifel gegeben.2 So wird ein
Nachfrager in einer Situation vorhandener Problemevidenz
seinen KaufprozeB relativ einfach gestalten; in Abhdngig-
keit von der Art und/oder dem finanziellen Wert der
Dienstleistung wird er u. U. ein habituelles Kaufverhal-
ten an den Tag 1egen3 (z. B. bei der Erteilung kleinerer
Reparatur- oder Transportauftrdge durch den Fuhrparklei-
ter). Demgegeniiber hat eine Situation fehlender Problem-
evidenz zur Konsequenz, daB entweder der potentielle Ab-
nehmer gar nicht erst als Nachfrager auftritt oder aber
daB der Nachfrager, nicht wissend, welche Dienstleistung
seine Probleme zu 10sen vermag, entsprechend unsicher in

seinem Kaufverhalten ist.4

1 Vgl. hierzu S. 60 dieser Arbeit.

2 Vgl. vor allem Engelhardt, W.H., Schwab, W., a.a.0.,
S. 508.

3 Vgl. ebenda, S. 509.
4 Vgl. ebenda, S. 510 f.
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Insgesamt kann damit mit hoher Plausibilitat von der Kauf-
verhaltensrelevanz der Problemevidenz ausgegangen werden.
Demzufolge ist es auch méglich, Ansatzpunkte fiir den dif-
ferenzierten Einsatz der Marketinginstrumente abzuleiten.

In diesem Sinne tragt das Problemevidenzkriterium wesent-
lich dazu bei, im Rahmen der Marktbearbeitung den ver-
schiedenen unternehmensspezifischen Entscheidungsvoraus-
setzungen und Kaufverhaltensweisen Rechnung zu tragen.

Das Kriterium der Zugdnglichkeit stellt auf das AusmaB
ab, in dem eine Unternehmung ihre Marketinganstrengun-
gen iber Kommunikations- und Distributionskandle auf die
einzelnen, zuvor unterschiedenen Segmente ausrichten
kann.1 In diesem Punkt zeigt sich relativ offenkundig

die besondere Schwachstelle des Problemevidenzkonstrukts.
So ist es faktisch nicht mdglich, Unternehmen nach MaB-
gabe der vorhandenen Problemevidenz gezielt oder gar
isoliert anzusprechen. In dieser Situation hat der Dienst-
leistungsanbieter nur die Moglichkeit, bestimmte unter-
nehmensdemographische Merkmale als Hilfskriterien heran-
zuziehen, die es ihm erlauben, potentielle Abnehmer zu-
mindest ndherungsweise in Abhangigkeit vom Grad der Pro-
blemevidenz zu erreichen. Als ein solches Kriterium konn-
te beispielsweise die UnternehmensgroBe fungieren.2

Verzichtet die Anbieterunternehmung auf diese approxima-
tive Steuerung der Marktbearbeitungsaktivitdten, so bleibt
ihr nur die Moglichkeit, die jeweiligen Marktbearbeitungs-

1 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.0., S. 44.

2 Vgl. Engelhardt, W.H., Schwab, W., a.a.0., S. 508.
Gleichwohl ist ein Rickgriff auf solche relativ gro-
ben Kriterien wenig befriedigend, wenn man beriicksich-
tigt, daB im Rahmen der Marktwahl bereits eine wesent-
lich feinere Beschreibung der potentiellen Abnehmer
vorgenommen wurde.
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programme breit zu streuen und auf die sog. Strategie der
Kundenselbstselektion zu setzen.1

Die MeBbarkeit eines Segmentierungskriteriums impliziert
die quantitative ErfaBbarkeit von Segmenten unter Zuhil-
fenahme der verfiigbaren Marktforschungsmethoden.2 Grund-
sdtzlich ist die MeBbarkeit der Problemevidenz bei ein-
zelnen Nachfragern dann gewdhrleistet, wenn eine valide
Form der Operationalisierung gefunden wird. In diesem
Sinne kann - ausgehend von dem oben entwickelten Opera-
tionalisierungsansatz fir elektronische Informations-
dienstleistungen - prinzipiell von einer dienstleistungs-
typspezifischen Erfiillung des MeBbarkeitskriteriums aus-
gegangen werden.

Das Kriterium der zeitlichen Stabilitat fordert, daB die

Problemevidenz iiber einen ldngeren Zeitraum hinweg ihre

Aussagefihigkeit behalt.S

Hinter dieser Forderung steht
die Uberlegung, daB sowohl die Planung segmentspezifischer
MarketingmaBnahmen als auch die Durchdringung der einzel-

nen Segmente Zeit erfordern. Grundsatzlich ist in diesem

1 "Die Strategie der Selbstauswahl bzw. der passiven Seg-
mentansprache geht von einem Zielsegment aus, das sich
zwar uUber bestimmte Kaufverhaltensweisen, nicht aber iiber
bestimmte unmittelbar beobachtbare Merkmale bezeichnen
13pt. Da der Anbieter die jeweiligen Kaufverhaltenswei-
sen (... [Vorhandensein von Problemevidenz, Ergdnzung
des Verfassers/) nicht bestimmten Abnehmern im Markt
zuordnen kann, ist er gezwungen, zundchst einmal einen
groBeren Teil des Marktes anzusprechen und damit be-
wuBdt Streuverluste hinzunehmen. Dabei geht man davon
aus, daB die Mitglieder des Zielsegments als Verhal-
tenssegment reagieren und das spezifisch gestaltete
Marketingprogramm als "die" von ihnen prdaferierte Al-
ternative erkennen, um dann in einen ndaheren Kontakt
zur Anbieterunternehmung zu treten". Grone, A., a.a.0.,
S. 41 f..

2 Vgl. Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.0., S. 44.
3 Vgl. ebenda.
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Zusammenhang festzustellen, daB sich die Problemevidenz

! "Tritt eine

einer Dienstleistung im Zeitablauf dndert.
Schwierigkeit zum erstenmal auf, und ist sie dazu noch

komplex, wird die Dienstleistungsevidenz i.d.R. geringer
sein als bei wiederholt auftretenden Problemen. Im Zeit-
ablauf nimmt das Erfahrungspotential des Nachfragers zu
und somit seine Fdhigkeit, Dienstleistungen als Instru-

ment zur Losung bestimmter Probleme zu kennen".2

Strenggenommen wird die Problemevidenz dem Kriterium der
zeitlichen Stabilitdt damit nicht gerecht. Es spricht je-
doch vieles dafiir, daB ilber die durchschnittliche Zeit-
dauer eines Marktbearbeitungsprogramms die Problemevidenz
einer Dienstleistung in der Wahrnehmung einzelner Ziel-
personen keine wesentlichen Veranderungen erfdahrt. Aus
dieser Warte kann die zeitliche Stabilitdt als hinrei-
chend angesehen werden.

"Segmentierungskriterien sollen Segmente abgrenzen helfen,
deren Bearbeitung lohnt. Die sich aufgrund der Segmentie-
rungsmaBnahmen ergebenden Kosten (Kosten der Informations-
gewinnung und -verarbeitung sowie Kosten, die durch eine
differenzierte Marktbearbeitung entstehen) miissen durch
den Nutzen der Segmentierung (hohere Erlédse, sichere
Marktposition) kompensiert werden“.3 Inwieweit das Pro-
blemevidenzkriterium in der Lage ist, diese iibergreifende
Anforderung der Wirtschaftlichkeit zu gewahrleisten, kann
aus theoretischer Sicht nicht allgemeingiiltig und ab-
schlieBend beantwortet werden. Praktische Erfahrungen

mit der Anwendung dieses Kriteriums missen hier erste
verlaBliche Hinweise liefern. Die enge Beziehung des Pro-
blemevidenzaspekts zum Kaufverhalten und zur Marktbear-
beitung sprechen jedoch dafiir, daB unter Zugrundelegung

1 Vgl. Engelhardt, W.H., Schwab, W., a.a.0., S. 507.
2 Ebenda.
3 Freter, H., Marktsegmentierung, a.a.0., S. 44.
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dieses Kriteriums die Effizienz der Marktbearbeitung sich
wesentlich steigern 148t und daB somit von der Wirtschaft-
lichkeit des Segmentierungsansatzes ausgegangen werden
kann.

2.243 Zusammenfassende Bewertung des Problemevidenzkonzepts

Abbildung 52 faBt die Einzelbewertungen der Problemevidenz
in einer Gesamtschau zusammen. Als Fazit kann dabei fest-
gehalten werden, daB sich mit der expliziten Einbeziehung
des Problemevidenzaspekts die grundsdatzliche Chance ver-
bindet, die MaBnahmenplanung bei der Bearbeitung investi-
ver Dienstleistungsmarkte nach einer sinnvollen Grund-

struktur auszurichten. Die aus der Anwendung des Problem-
evidenzkriteriums resultierenden "objektivierten" Erkennt-
nisse erlauben es dabei, auf eine rein qualitativ-intui-
tive Form der Marktbearbeitung zu verzichten und den, Pla-
nungsprozeB rationaler und zielgerechter zu gestalten.

Andererseits weist der Problemevidenz-Ansatz in der skiz-
zierten Form zwei zentrale Schwdchen auf:

1. Das zugrunde gelegte MeBkonzept ist kompensatorisch
gestaltet und spiegelt damit das Bild der Realitdt
wenig treffend wider.

2. Die potentiellen Abnehmer sind nach MaBgabe der Pro-
blemevidenz nicht erfaBbar. Damit werden die Vorteile
des relativ genauen Zugriffs auf die relevanten Abneh-
mer nicht genutzt, die aufgrund der Beschreibung der
potentiellen Adopter im Rahmen der Marktwahl mdglich
gewesen w'eire.1

Wenn im folgenden trotzdem an dem Aspekt der Problemevi-
denz festgehalten werden soll, so deshalb, weil im Rah-
men der Neueinfihrung einer komplexen Dienstleistung die

1 Vgl. vor allem Abbildung 41, S. 199 dieser Arbeit.
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Realitdtsgehalt des

Aussagewert fiir die

MeBkonzepts Marktsegmentierung
Multiplikativitats- Kaufverhaltens- gegeben
pramisse (Unabhan- weitgehend relevanz
gigkeit von Bedeu- erfillt
tung und Erfiillungs- Marktbearbei- gegeben
grad) tungsrelevanz
Additivitdtspra- in weiten Zuganglichkeit nicht gegeben
misse (Unabhangig- Teilen (nur iber Hilfskri-
. — . terien oder im Wege
keit von Eigen nicht der Selbstselektion)
schaftsbewertungen erfillt
untereinander) MeBbarkeit gegeben
Linearitdts- keine Aus- || zeitliche Stabi- grundsatzlich nicht
pramisse sage mog- litat gegeben, i.d.R. je-
lich, aber doch hinreichend
allgemeine
Konvention || Wirtschaftlich- keine Aussage moglich
keit
Kompensations- z. T. pro-
pramisse blematisch

Abb. 52: Bewertung des Problemevidenzkonzeptes in der Anwendung auf
elektronische Informationsdienste

aus diesem Aspekt resultierenden zwei strategischen
StoBrichtungen der Marktbearbeitung das Spektrum des
moglichen Instrumenteeinsatzes relativ umfassend und
zielgenau widerspiegeln. Vor diesem Hintergrund sei im

folgenden am Beispiel elektronischer Informationsdienste
aufgezeigt, wie nach MaBgabe vorhandener bzw. fehlender
Problemevidenz differenzierte Marktbearbeitungsstrate-

gien entworfen und ein entsprechender Instrumenteeinsatz

geplant werden kann.
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3. Bearbeitung ausgewdhlter Abnehmergruppen am Beispiel
elektronischer Informationsdienste

3.1 Ableitung von Basisstrategien der Marktbearbeitung

Folgt man der These, daB das AusmaB der Problemevidenz
einen entscheidenden Ansatzpunkt zur Bearbeitung einzel-
ner Abnehmergruppen liefert, so konnen im Sinne einer
idealtypischen Dichotomisierung aus dem Fehlen bzw. dem
Vorhandensein von Problemevidenz situationsspezifische
Basisstrategien der Marktbearbeitung abgeleitet werden.
Ein solches Vorgehen hat den Vorzug, daB die einzelnen
Abnehmergruppen auf relativ hohem Aggregationsniveau
unterschieden werden kdnnen, gleichzeitig jedoch bereits
zentrale gruppenspezifische Merkmale des Kaufverhaltens
in den Marktbearbeitungsaktivitaten Beriicksichtigung fin-
den.

Im Einzelfall ist es bei diesem Planungsansatz u. U.
nicht einmal erforderlich, die exakte Stdrke der Segmen-
te "mit" bzw. "ohne Problemevidenz" empirisch zu erheben.
Aus dem Innovationsgrad und der Komplexitdt der angebo-
tenen Marktleistung konnen vielmehr bereits relativ zu-
verldassige Hinweise auf die jeweiligen evidenzspezifi-
schen Abnehmerpotentiale abgeleitet werden. So bestdtig-
te sich im Fall elektronischer Wirtschaftsinformations-
dienste die Vermutung, daB nur eine Minderzahl von Unter-
nehmen von vornherein diese Dienste als wesentliche Hilfe
bei der LOsung ihrer Informationsprobleme erkennt.1 Inso-
fern hat das Schwergewicht zunédchst auf der Entwicklung
von Strategien fiir den Fall fehlender Problemevidenz zu
liegen.

1 Vgl. die beispielhafte Quantifizierung der Problemevi-
denz eines Brancheninformationsdienstes auf S. 233 ff.
dieser Arbeit.
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3.11 Strategien bei fehlender Problemevidenz

Zentrale Zielsetzung der Marktbearbeitung im Falle fehlen-
der Problemevidenz muB es sein, diese Problemevidenz her-
beizufiihren. Pointiert 1aBt sich die Zielrichtung mit dem
Schlagwort "managing the evidence"1 umschreiben. Das

Management der Dienstleistungsunternehmung hat dieser
Zielrichtung folgend darauf abzuzielen, dafR den relevan-
ten Zielpersonen das Problemldsungspotential des Angebots
in Uberzeugender Weise nahegebracht wird. Dabei gilt es,
die bereits oben beschriebenen Ausgangslagen zu beriick-
sichtigen:

a. Der potentielle Nachfrager erkennt gar nicht, daB er
vor bestimmten Problemen steht, bei deren LGsung ihm
die angebotene Dienstleistung helfen kann.

b. Der potentielle Nachfrager erkennt wohl, daB er bestimm-
te Probleme zu 10sen hat und daB er hierzu unterneh-
mensexterne Unterstitzung bendotigt, vermag jedoch nicht
zu prazisieren, welche Dienstleistung ihm diese Unter-
stitzung sichern kann.

Im Falle der Ausgangslage "a" muB es dem Dienstleistungs-

management darum gehen, dem potentiellen Nachfrager die
Problemsituation in seinem Unternehmen transparent zu ma-
chen. "Das Wichtigste ist dabei die Verdeutlichung der
Dienstleistung als Problemldsungsinstrument mit dem Ziel,
Dienstleistungsbedarf bei diesem Unternehmen zu wecken".2

1 Berry, L.L., Service Marketing is Different, in: Busi-
ness, May-June 1980, S. 24, zitiert in: Levitt, Th.,
Marketing intangible products and product intangibles,
in: HBR, Vol. 59, May-June 1981, S. 101 (im folgenden
zitiert als: Levitt, Th., Marketing intangible products).

2 Engelhardt, H.W., Schwab, W., a.a.0., S. 510.
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In bezug auf elektronische Informationsdienste erhalt
damit die Forderung Witte's nach der "Vitalisierung der

Informationsnachfrage" eine neue Bedeutung.‘l Witte kommt

als Ergebnis umfassender Experimente zum Informationsver-
halten von Entscheidungstrdagern zu dem SchluB, "daB ein
Informationssystem nicht passiv auf seine Benutzung war-
ten darf, sondern durch ein werbendes Nutzungsangebot
aktiv werden muB. Sonst muB damit gerechnet werden, daB
auch eine reichhaltig ausgeriistete Datenbank, die durch
eine moderne Software objektiv leistungsfdhig ist, doch
tatsdchlich an den Verhaltensbarrieren der 'Nichtbenut-
zer' scheitern und damit zum automatisierten Zahlenfried-
hof degeneriert".2

Erkennt der Nachfrager nun, daB er eine Dienstleistung
benotigt, ohne jedoch sie prdzisieren zu konnen, so wird
die hieraus resultierende Unsicherheit tendenziell zum
Verzicht auf die Inanspruchnahme der angebotenen Markt-
leistung fiihren. Diese Ausgangslage "b" ist dadurch ge-

kennzeichnet, daB der Dienstleistungsnachfrager oftmals

3 Er hat insbe-

nicht genau weiB, was er eigentlich will.
sondere keine genauen Vorstellungen iiber die relevanten
Qualitatsdimensionen der erforderlichen Dienstleistung
und ist dadurch nicht imstande, die Leistungsmerkmale der

angebotenen Dienstleistung zu wiirdigen.

In dieser Situation muB die Strategie des Anbieters vor
allem auf eine Reduzierung der Problemunsicherheit ab-

zielen. Dies gelingt in nicht unerheblichem MaBe bereits

1 Vgl. Witte, E., Informationsnachfrage, a.a.0., S.
839 ff.; derselbe, Entscheidungsprozesse, a.a.0., S. 74

2 Witte, E., Informationsnachfrage, a.a.0., S. 840.

3 Vgl. Rathmell, J.M., Marketing in the Service Sector,
Cambridge, Mass. 1974, S. 190 ff. Vgl. im gleichen
Sinne Engelhardt, H.W., Schwab, W., a.a.0., S. 511.

ff.
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durch eine Problemverdeutlichung und -strukturierung.1
Im Falle des elektronischen Informationsdienstes kann
der Anbieter z. B. Typen von Informationsbedarfssitua-
tionen (Planung des Markteintritts in Auslandsmirkte,
Beurteilung der Unternehmenssituation im Branchendurch-
schnitt, Planung ldngerfristiger Anlageinvestitionen)
aufzeigen, fir die die angebotene Dienstleistung jeweils
spezifische Problemidsungen bereithdlt.

Dariiber hinaus muB es dem Anbieter daran gelegen sein,
die Leistungsfahigkeit der Dienstleistung dem Nachfra-
ger transparent zu machen. Levitt spricht in diesem Zu-
sammenhang von "making tangible the intangib]e".2 Surro-

gate, die als Indikatoren der Dienstleistungsqualitiat
dienen, sind vielfach das geeignetste Mittel, die man-
gelnde "FaBbarkeit" der Dienstleistung zu kompensieren.3
Solche Surrogate konnen im Fall elektronischer Informa-
tionsdienste z. B. die Personen sein, die die Anfragen
bearbeiten. Mehr noch spielt vermutlich der Eindruck eine
Rolle, den das eingesetzte materielle Tragermedium beim
Nachfrager erweckt.

So konnen z. B. Referenzrecherchen, auf Computerausdrucken
dokumentiert, die Vorstellungen iiber die Leistungsfahig-
keit des Dienstes wesentlich unterstiitzen.

Zusammenfassend hat die Marktbearbeitungsstrategie letzt-
lich in zwei Schritten dem Fehlen von Problemevidenz
Rechnung zu tragen (vgl. Abbildung 53). In einem ersten

1 Vgl. Engelhardt, H.W., Schwab, W., a.a.0., S. 511.

2 Levitt, Th., Marketing intangible products, a.a.0.,
S. 101.

3 Vgl. z. B. Schonberger, R.J., Purchasing Intangibles,
in: JPMM, Vol. 16, 1980, Nr. 3, S. 25 ff.; Engelhardt,
H.W., Schwab, W., a.a.0., S. 508. Zur Nutzungshdufig-
keit von Informationsmoglichkeiten beim Kauf von Stan-
dard-Softwareprogrammen (Aufsdtze in Fachzeitschriften,
Forschungsberichte, Kataloge, Referenzlisten, Seminare
etc.) vgl. Englert, G., Marketing von Standard-Anwen-
dungssoftware, Minchen 1977, S. 259.
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Schritt gilt es, die Aufmerksamkeit des Nachfragers auf
das noch nicht hinreichend wahrgenommene Problem zu len-
ken und die Suche nach einer Problemldsung zu initiali-
sieren. In einem zweiten Schritt kommt es dann darauf an,
dem Nachfrager die angebotene Dienstleistung grundsatz-
lich als die geeignete Problemldsung deutlich zu machen.
Keine Aussage ist in diesem Stadium dariiber getroffen, ob
der Nachfrager damit auch die Dienstleistung des spezifi-
schen Anbieters gegeniiber Konkurrenzangeboten praferiert.
Diese Priaferenz zu schaffen ist zentrale Zielsetzung der
Marktbearbeitung bei gegebener Problemevidenz.

PROBLEMWAHRNEHMUNG
HOCH GERING
/ 7 /]
WAHRNEH- VORHANDENE ///
MUNG DER HOCH PROBLEM-
DIENST- EVIDENZ
LEISTUNG
e g
LOSUNG V/ 5/
e [} EaEE 7 e 7
’ Y evibenz 7 /
2 Y
7 /]
Srrrrrrariihs, 2

Abb. 53: Strategie der Marktbeeinflussung im Fall feh-
lender Problemevidenz
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3.12 Strategien bei vorhandener Problemevidenz

"Der Nachfrager, der die zur Losung seines Problems ge-
eignete Dienstleistung kennt, hdlt diese fiir abgrenzbar
sowie spezifizierbar und fiihl1t sich in der Lage, eine
qualitative Beurteilung der Dienstleistung, zumindest

in Teilbereichen, vornehmen zu k’dnnen“.1 Vor diesem Hin-
tergrund muB die Marktbearbeitung durch den Anbieter zu-
ndachst und vor allem darauf abzielen, die Qualitat sei-
ner Dienstleistung iberzeugend zu kommunizieren. Drei
Komponenten der Qualitdt einer Dienstleistung gebiihrt
hierbei besondere Beachtung:2

- die technische Qualitat,
- die funktionale Qualitdt sowie

- die affektive Qualitat.

Die technische Qualitdt der Dienstleistung stellt darauf

ab, was der Abnehmer im Sinne einer grundsdtzlichen Pro-
blemldsung erhdlt. Hier muB der Anbieter eines externen
Datenbankdienstes den Nachfrager davon iiberzeugen, daB

seine Dienstleistung die gewiinschten Informationen bei-
zubringen tatsachlich imstande ist. Die funktionale Qua-
litdt betrifft sodann das "wie" der Informationsbereit-
stellung. Kurze Antwortzeiten, eine benutzerfreundliche

Suchsprache und fachliche Unterstiitzung durch geschultes
Personal konnen zu einem hohen Niveau der funktionalen
Qualitat beitragen und damit als wichtiges Argument fiir
die Systemnutzung eingebracht werden.

SchlieBlich kommt auch der affektiven Komponente der

Dienstleistungsqualitdt eine nicht zu unterschdtzende

Bedeutung zu. Die damit angesprochene gefiihlsmdaBige Ein-
schatzung der Dienstleistung durch den potentiellen Ab-
nehmer hdangt wesentlich vom Image des Anbieters ab. "If

1 Engelhardt, H.W., Schwab, W., a.a.0., S. 508.
2 Vgl. zum folgenden vor allem Gronroos, Chr., Applied

Theory II, a.a.0., S. 33 f.; derselbe, Strategic
Management, a.a.0., S. 23 ff..
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the image is unattractive, the customers may not even
expose themselves to the marketing and operational acti-
vities of the firm, which, therefore, never will be
allowed to prove its high technical and functional quali-
ty. Moreover, an outstanding image will be an excuse for

minor problems in the other quality components".1

Ist es gelungen, den Abnehmer von der Dienstleistungs-
qualitdt zu lberzeugen und findet in der Folge eine erste
Interaktion zwischen Dienstleistungssystem und Nachfrager
statt, so muB die Marktbearbeitungsstrategie des Anbie-
ters darauf ausgerichtet sein, diese Interaktion im Hin-
blick auf eine optimale Kundenzufriedenheit ge-

zielt zu steuern und zu kontrollieren. Die generelle Ziel-
richtung dieser Verhaltensweise 1&Bt sich mit dem Schlag-
wort "managing the interaction" umreiBen.

Abbildung 54 gibt das Beziehungsgefiige zwischen Kunden,
Dienstleistung und Anbieter im Falle eines elektronischen
Informationsdienstes wieder. Ausgehend von diesem Bezie-
hungsgefiige muB es dem Anbieter daran gelegen sein, auf
drei Interaktionen EinfluB zu nehmen:

(1) Interaktion Abnehmer - Datenbank,
(2) Interaktion Abnehmer - Auskunftspersonal,
(3) Interaktion Abnehmer - Abnehmer.

Die Interaktion Abnehmer - Datenbank kann der Anbieter
vor allem durch eine Strategie der Systemoptimierung po-

sitiv beeinflussen. Je reibungsloser der Informationsab-
ruf sich gestaltet, je hoher die Trefferquote der einzel-
nen Abfragen und je zuverldssiger die jederzeitige Zugang-
lichkeit des Systems gesichert ist (Minimierung der Aus-
fallzeiten), um so eher wird der Nachfrager auch zukinf-
tig den Informationsdienst in Anspruch nehmen.

1 Gronroos, Chr., Applied Theory II, a.a.0., S. 33.
2 Vgl. zum folgenden insbes. ebenda, S. 34 ff..
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ABNEHMER A

NICHT WAHR- | WAHRNEHY- (3
NEHYBARER BARER TEIL STENST=
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INTERNES / ONLINE
RETRIEVAL
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(ORGANISA- | DATENBANK ABNEHVER C
TION, KNOW \
HOW, TECHNIK., DIENST-
ETC.) LEISTUNG B
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3)
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Abb. 54: Modell der Beziehungen im Servuctionssystem
eines elektronischen Informationsdienstes

(Quelle: in Anlehnung an Eiglier, P., Langeard, E.,
Principes de politique marketing pour les
enterprises de services, L'Institut
d'Administration des Enterprises, Uni-
versigé d'Aix-Marseille, Dezember 1976,

S. 11
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Auf die Interaktion zwischen Abnehmer und Auskunftsper-
sonal kann vor allem durch eine gezielte Schulung der
eingesetzten Fachkrdfte EinfluB genommen werden. Im Sinne
einer umfassenden "Customer Relations"-Strategie muB es

das Anliegen des Anbieters sein, auch die nicht-automa-
tisierte Informationsversorgung (Print Service, Informa-
tionsberatung) auf einem hohen qualitativen Niveau zu
halten.

Vielfach iibersehen werden die Interaktionen zwischen den
einzelnen aktuellen oder potentiellen Abnehmern, denen
hinsichtlich der Durchsetzung der Dienstleistung am Markt
oft eine zentrale Rolle zukommt. Das Ziel des Anbieters
muB es in diesem Zusammenhang sein, die aktuellen System-
nutzer zur Weitervermittlung ihrer positiven Erfahrungen
an andere Interessenten zu bewegen. Die Anwendung der
Meinungsfiihrerstrategie liegt hier unmittelbar nahe. So

kann das Unternehmen beispielsweise versuchen, insbeson-
dere in der Einfiihrungsphase die relevanten Fach- und
Interessensverbande, Handelskammern u. d. fiir seine Zwecke
einzusetzen.

Zusammenfassend kommt es bei vorhandener Problemevidenz
im Rahmen der Marktbearbeitung darauf an, die weitgehend
"orientierten" Abnehmer von der Leistungsfahigkeit der
angebotenen Dienstleistung zu iiberzeugen und dauerhaft
an die Unternehmung zu binden. Auf den Einsatz des hier-
fir geeigneten Marketinginstrumentariums sei im folgen-
den abschlieBend eingegangen.
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3.2 Umsetzung der Basisstrategien durch Einsatz der
Marketing-Matrix

Fir die Realisierung der situationsspezifischen Marktbe-
arbeijtungsstrategien steht dem Anbieter investiver Dienst-
leistungen ein breites Set von EinzelmaBnahmen zur Verfii-
gung. Klassischerweise versucht die Marketingwissenschaft,
dieses MaBnahmenset als Summe der verfiigbaren absatzpoli-
tischen Aktionsparameter nach bestimmten Gesichtspunkten
zu ordnen und gegeneinander abzugrenzen.1 Eine Analyse

der Marketingliteratur macht deutlich, daB sich bei die-
sen Bemihungen in den vergangenen zwei Dekaden nahezu
durchgéangig die "4P"-Systematik von McCarthy durchgesetzt
hat.” Diese Systematik sieht die Unterteilung der Marke-
tinginstrumente in Produktvariablen (product), Plazie-
rungsvariablen (place), Promotionsvariablen (promotion)
und Preisvariablen (price) vor.

War dieser Instrumente-Katalog zunachst fiir den Konsum-
giterbereich konzipiert, so wurde er aufgrund seiner Ein-
fachheit und der Einprdgsamkeit der verwendeten Termino-
logie mit oft nur geringfiigigen Modifikationen auf den
Investitionsgﬁterbereich3 und schlieBlich auch auf den
Dienstleistungsbereich4 ibertragen. Bei einer intensive-
ren Auseinandersetzung mit der besonderen Problemstellung

1 Vgl. z. B. Gutenberg, E., Grundlagen der Betriebswirt-
schaftslehre, 2. Bd.: Der Absatz, 16. Aufl., Berlin, etc.
1979, S. 123 ff.; Nieschlag, R., Dichtl, E., HOorschgen,
H., Marketing. Ein entscheidungstheoretischer Ansatz,

11. Aufl., bBerlin 1980, S. 122 ff.; Meffert, H., Marke-
ting, a.a.0., S. 81 ff.

2 Vgl. McCarthy, J.E., Basic Marketing: A Managerial
Approach, rev. ed., Homewood, I11. 1964, S. 28 ff.

3 Vgl. z. B. Engelhardt, H.W., Giinther, B., a.a.0., ins-
bes. S. 155 ff. und 166 ff.; Strothmann, K.H., Investi-
tionsgitermarketing, Minchen 1979, S. 111 ff., insbes.
S. 118 ff.

4 Vg1, z. B. Rathmell, J.M., a.a.0., S. 55 ff.; Scheuch,
F., Dienstleistungsmarketing, a.a.0., S. 162 ff.; Hilke,
W., a.a.0., S. 11 ff.
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des Dienstleistungsabsatzes zeigt es sich jedoch, daB der
Vier-Instrumente-Katalog wenig geeignet ist, auf den
Dienstleistungsbereich angewendet zu werden.‘ So gelingt
es weder, das breite Spektrum der marktbeeinflussenden
Variablen in erschopfender Weise zu erschliefen, noch
liefert der Ansatz konkrete normative Hinweise auf die
Gestaltung des Marketingmix.

Lovelock konstatiert insbesondere drei generelle Schwa-

chen des 4P—Ansatzes:2 Seine irrefithrende Semantik, sei-

ne Konzentration auf die Perspektive des Marktbeeinflus-
sers statt auf die des zu Beeinflussenden sowie seine
fehlende Einbeziehung des Konsumtions- und Dispositions-
aspektes. Speziell in bezug auf den Bereich investive
Dienstleistungen sind erganzend folgende zentrale Schwd-
chen hervorzuheben:

- die Fiktion der physischen Bewegung der Giiter durch
den Absatzkanal,

- die lbergewichtige Konzentration der Beeinflussungs-
maBnahmen auf die Phase vor, nicht jedoch wdahrend oder
nach dem Kauf,

- die mangelnde Trennung von Kauf- und Eigentumsiber-
tragungsaspekt.

1 Vgl. zur Kritik an der 4P-Systematik der Marketingin-
strumente in bezug auf den Dienstleistungsbereich vor
allem Lovelock, Chr.H., Theoretical Contributions from
Services and nonbusiness marketing, in: Conceptual And
Theoretical Developments in Marketing, Hrsg.: Ferrell,
0.C., Brown, St.W., Lamb, C.W., Chicago, I11. 1979,

S. 147 ff., insbes. S. 159 ff. (im folgenden zitiert
als: Lovelock, Chr., Contributions).

2 Vgl. Lovelock, Chr., Contributions, a.a.0., S. 159 ff.

3 Vgl. ebenda, S. 161: "After a while, one begins to
tire of trying to force square application pegs into
round conceptual holes and to look for something bet-
ter".
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Die Summe der Kritikpunkte gibt AnlaB, nach einer neuen
Instrumentesystematik zu suchen, die den Besonderheiten
des investiven Dienstleistungsbereichs in angemessener
Weise Rechnung trﬁgt.1 Als richtungweisender Ansatz soll
in diesem Zusammenhang die Marketing-Matrix Lovelocks zur
Anwendung gebracht werden.

3.21 Struktur und Merkmale der Marketing-Matrix

Ausgangspunkt fiir die Entwicklung der Marketing-Matrix
bildet eine Systematik der zentralen Nutzenaspekte, die
generell mit dem Kauf einer jeden Marktleistung untrenn-

bar verbunden sind:3

- der physische Nutzen ("form utility"), der aus der phy-
sischen Ausgestaltung (Design, Farbe eines Fahrzeugs)

sowie den physischen Auswirkungen der erworbenen bzw.
in Ansprch genommenen Marktleistung resultiert (Lackie-
rung eines Fahrzeugs);

- der psychische Nutzen ("psychic utility"), der sich in
Form unterschiedlichster Affektionen einstellt, so z. B.

Befriedigung, Genugtuung, Stolz, etc., der aber auch da-
durch entsteht, daB eine Marktleistung leicht zu begrei-
fen und ohne groBere intellektuelle Anstrengungen in An-
spruch genommen werden kann (Leichtigkeit der Handha-
bung eines Mikrocomputers).

1 Vgl. Lovelock, Chr., Contributions, a.a.0., S. 159.
2 Vgl. ebenda, S. 161 ff.

3 Vgl. ebenda, S. 155. Mit nahezu identischen Begriffen
kategorisiert Kaufmann die "Gestaltungsmittel" des in-

vestiven Dienstleistungsmarketing ("Material" - das
einen physischen Nutzen vermittelt, "Personen" und
"Zeichen" - von denen ein psychischer Nutzen ausgeht,

"Zeit" und "Ort"). Vgl. Kaufmann, E.J., a.a.0., S.
133 ff.
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- der rdumliche Nutzen ("place utility"), den der Abnehmer

aus der Tatsache zieht, daB die Marktleistung an einem
ihm genehmen Ort erworben bzw. genutzt werden kann, so-
wie der Nutzen, durch die Marktleistung Platz zu sparen;

- der zeitliche Nutzen ("time utility"), der darin besteht,
die Marktleistung zur gewiinschten Zeit kaufen oder nut-

zen zu konnen, sowie der Nutzen, der aus einer durch die
Leistung bewirkten Zeitersparnis resultiert sowie

- der monetiare Nutzen ("monetary utility"), der z. B. mog-
liche finanzielle Gewinnaussichten umfaBt (Lottogewinn),
der u. U. auch in Form geringer Betriebskosten oder

eines hohen WiederverdauBerungswertes (Pkw) zutage tritt.

Auf jeden dieser Nutzenfaktoren kann der Anbieter durch
den Einsatz dreier zentraler Marketingparameter einwir-

ken:1

- die Gestaltung des Angebots,
- die Gestaltung des Preises sowie
- die Gestaltung der Kommunikation.

1 Vgl. Lovelock, Chr., Contributions, a.a.0., S. 161 ff.
Die Aussparung des Marketingparameters "Distribution"
ist insofern konsequent, als es eine physische Distri-
bution nicht bei jeder Angebotskategorie gibt. Die di-
stributionspolitischen Aufgaben bei investiven Dienst-
leistungen allgemein l1iegen z. B. in der Reduzierung
der rdumlichen Distanz zwischen Dienstleistungsanbie-
ter und -nachfrager. Diese Aufgabe wird jedoch im Sinne
eines "place utility" durch die Dienstleistung selbst
erbracht. Das Zweigstellennetz einer Bank, Filialen
einer Fast-Food-Kette bzw. die Online-Verfigbarkeit
eines Informationsdienstes sind Beispiele fiir solche
"place utilities", die in sich Merkmale der alterna-
tiven Dienstleistungsangebote verkorpern. Vgl. hierzu
auch Abbildung 54 auf S. 266 dieser Arbeit.
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Stellt man nunmehr die einzelnen Marketingparameter den
fiinf Nutzenkomponenten gegeniiber, so erhdlt man als Er-
gebnis die von Lovelock vorgeschlagene Marketing-Matrix.

Bezogen auf das Marketing elektronischer Informations-
dienste ist die Matrix ~ beispielhaft fir den Gesamtbe-
reich investiver Dienstleistungen - wie folgt zu inter-
pretieren (vgl. Abbildung 55):

Im Rahmen der Angebotsgestaltung (1. Zeile) geht es darum,
den aus der Inanspruchnahme des Informationsdienstes re-
sultierenden physischen, psychischen, raumlichen, zeit-
lichen und monetdren Nutzen des Abnehmers zu maximieren.
Hierzu gehort es, daB die Datenbank inhaltlich und von
der Gestaltung der Outputs her den Erwartungen des Nach-
fragers entspricht, daB die Nutzung des Systems das Ge-
fiihl der Informationssicherheit vermittelt, daB das Sy-
stem von jedem Ort aus und zu jeder Stunde erreichbar
ist, und daB effektive Einsparungen bei der Informations-
beschaffung erzielt werden.

Demgegeniiber gilt es, im Rahmen der - im weitesten Sinne
zu verstehenden - Preisgestaltung (2. Zeile) die mit der
Inanspruchnahme des Informationsdienstes verbundenen Ko-
sten ("disutilities") des Abnehmers zu minimieren. Hierzu

gehort es wiederum, angemessene Zahlungsmodalitdten anzu-
bieten (physischer (form-bezogener) Nutzen), Frustratio-
nen der Datenbanknutzung zu vermeiden (psychischer Nut-
zen), Kosten des Raums und der Raumiiberbriickung zu mini-
mieren (Kostenbeteiligung bei Anschaffung eines Terminals,
DIN A4-Verkleinerung von Computer-Outputs), zeitbedingte
Kosten (Obertragungsgebiihren der Bundespost) durch kurze
Log-on- und Responsezeiten gering zu halten sowie die
wirtschaftliche Vertretbarkeit der Systemnutzung durch
die Forderung angemessener Preise sicherzustellen.

1 Vgl. Lovelock, Chr., Contributions, a.a.0., S. 162.
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Abb. 55: Marketing-Matrix fiir elektronische Wirtschaftsinformationsdienste
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Im Rahmen der Kommunikation (3. Zeile) geht es schlieB-
lich darum, die mit der Inanspruchnahme des Informations-
dienstes verbundenen Nutzen und die relative Geringfii-
gigkeit der Kosten iiberzeugend und umfassend darzustel-
len.

Welches konkrete Aussehen die Marketing-Matrix im Ein-
zelfall annehmen kann, sei Gegenstand einer abschlieBen-
den Erdrterung. Dabei ist getrennt auf die Fdlle vorhan-
dener bzw. fehlender Problemevidenz einzugehen.

3.221 Marketing-Matrix bei fehlender Problemevidenz

Die Bearbeitung von Abnehmersegmenten, fiir die elektro-
nische Wirtschaftsinformationsdienste keine Problemevi-
denz besitzen, muB darauf ausgerichtet sein, diese Ab-
nehmersegmente gezielt an das fiir sie neuartige Markt-
angebot heranzufithren. Dabei gilt es, sowohl der mogli-
chen Unwissenheit um die eigenen Informationsprobleme
als auch der moglichen Unsicherheit hinsichtlich der mit
der Inanspruchnahme des Informationsdienstes verbundenen
Nutzen- und Risikogesichtspunkte Rechnung zu tragen.

Eine beispielhafte Ausgestaltung der Marketing-Matrix
zur Umsetzung dieser strategischen Vorgehensrichtung
gibt Abbildung 56a wieder. Grundsdtzlich spricht jede
der aufgefiihrten EinzeimaBnahmen fiir sich. Hervorzuhe-
ben ist jedoch die gemeinsame Zielsetzung aller Aktivi-
titen, die namlich darin besteht, die generelle Zuriick-
haltung gegeniiber elektronischen Informationsdiensten
abzubauen. Dies gelingt vor allem darin, Produktwissen
zu schaffen und die bestehende Bedarfsunsicherheit ab-
zubauen. Bedeutsam ist dariiber hinaus, daB die Abnehmer-
risiken bei einer Erst-Nutzung des Informationsdienstes

minimiert werden.
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Abb. 56a: Ausgestaltung der Marketing-Matrix fiir elektronische Informationsdienste im Fall
fehlender Problemevidenz
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3.222 Marketing-Matrix bei vorhandener Problemevidenz

Kann der Anbieter elektronischer Wirtschaftsinformations-
dienste von vorhandener Problemevidenz seiner Dienstlei-
stung ausgehen, so muB der Einsatz seiner Marketing-Ma-
trix vor allem darauf abzielen, den Kunden zur Inanspruch-
nahme seines Marktangebots zu bewegen und dauerhafte Kun-
denbeziehungen aufzubauen (vgl. Abbildung 56b). Dies ge-
lingt insbesondere durch ein iberzeugendes Leistungsange-
bot und Kontrahierungsbedingungen, die eine regelmiBige
Nutzung des Dienstes fordern. SchlieBlich kommt auch der
Kommunikation - in Sonderheit der Werbung - ein zentraler
Stellenwert zu. "Ein werbendes - im Grenzfall sogar aggres-
sives - Informationsangebot vitalisiert die Nachfrage so-
wohl hinsichtlich der Menge als auch hinsichtlich der Pra-
zision“.1 Als besonders wirksames Werbemittel bietet sich
dabei die Streuung von Prospekten an,.die zu jeweils abge-
grenzten Sachbereichen samtliche im Informationssystem
vorhandenen Informationen anzeigt.

3.3 Bewertung der Geschaftsfeldbearbeitung

Zusammenfassend ist festzuhalten, daB eine erfolgverspre-
chende Strategie der Marktbearbeitung fiir elektronische
Informationsdienste sich jeweils am vorhandenen Grad der
Problemevidenz dieses Dienstleistungstyps zu orientieren
hat. Geht man davon aus, daB zum Zeitpunkt des Marktein-
tritts bei der Mehrzahl der potentiellen Abnehmer die
Problemevidenz noch wenig ausgeprdagt ist, so hat dies

zur Konsequenz, daB das anbietende Unternehmen sich zu-
ndchst auf die Strategie der Bedarfsweckung und der Dienst-
leistungsbekanntmachung konzentrieren sollte. Mit einer
Zunahme der allgemeinen Problemevidenz - infolge eines
auf breiter Front fortschreitenden Lernprozesses - liegt

1 Witte, E., Informationsnachfrage, a.a.0., S. 842.
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Abb. 56b: Ausgestaltung der Marketing-Matrix fiir elektronische Informationsdienste im Fall
— vorhandener Problemevidenz
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es dann nahe, die Abnehmersegmente getrennt nach der je-
weiligen Ausprdgung der Problemevidenz zu bearbeiten.
Langfristig wird sich das Unternehmen schlieBlich pri-
mdr auf eine Marktbearbeitungsstrategie stiitzen, die von
der vorhandenen Problemevidenz ihrer Dienstleistung aus-
geht.
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D. Implikationen der Untersuchung

Ausgehend von einem wenig befriedigenden Stand der theo-
retischen und empirischen Forschung im Bereich investi-
ver Dienstleistungen wurde in der vorliegenden Arbeit
versucht, das strategische Problem des Markteintritts
in innovative Dienstleistungsmdrkte aufzuarbeiten und
Hinweise auf eine "optimale" Gestaltung des Marktwahl-
und Marktbearbeitungsprozesses zu liefern. Die Untersu-
chungsergebnisse sind in diesem Sinne sowohl fiir die
Praxis des Marketing investiver Dienstleistungen als
auch fiir die weiteren Forschungen im Bereich des stra-
tegischen Dienstleistungsmanagements relevant.

1. Zusammenfassende Wiirdigung der Untersuchungsergeb-

nisse

Unter Bezugnahme auf die eingangs formulierten Zielset-
zungen der Untersuchung 1dBt sich das vorgelegte Konzept
der Marktwahl und Marktbearbeitung abschlieBend wiirdigen.

(1) Die Gestaltung der Geschaftsfeldwahl als iterativer
SelektionsprozeB hat sich grundsatzlich als zweck-
maBig erwiesen. Durch die problemaddaquate Zuordnung
von Auswahlkriterien gelingt es, die Zerschneidung
bestehender Interdependenzen zwischen Funktion, Tech-
nologie und Abnehmergruppen trotz der getrennten
Analyse aller drei Aspekte zu vermeiden.

(2) Fir die Auswahl der zu erbringenden Dienstleistungs-
funktion konnten wichtige in der Literatur vorge-
schlagene Kriterien der Geschdaftsfeldwahl zur An-
wendung gebracht werden. Daneben erwies es sich als
zweckmdBig, die Auswahl der Technologie vor allem
unter dem zentralen Aspekt der Aufgabenbezogenheit
zu diskutieren.
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(3) Fiir die Auswahl geeigneter Abnehmergruppen konnte am
Beispiel elektronischer Wirtschaftsinformationsdien-
ste unter Zugrundelegung empirischer Untersuchungs-
ergebnisse eine Reihe von Bestimmungsfaktoren heraus-
gearbeitet werden, die sich fir die grundsatzliche
Nutzungsbereitschaft als erkldrungsrelevant erwiesen
haben.

(4) Die Entwicklung geeigneter Marktbearbeitungsstrate-
gien stand im Zeichen des Problemevidenzaspektes.
Die Operationalisierung dieses zentralen Bestimmungs-
faktors der Beschaffung investiver Dienstleistungen
erfolgte nach dem Muster multidimensionaler Einstel-
lungsmodelle. Die beispielhafte Anwendung des zwei-
stufigen Operationalisierungsansatzes auf elektro-
nische Brancheninformationsdienste lieferte weitge-
hend plausible Ergebnisse.

(5) Die Kenntnis des vorhandenen AusmaBes der Problem-
evidenz versetzte schlieBlich in die Lage, konkrete
MaBnahmen in bezug auf einzelne Abnehmergruppen zu
formulieren. Hierbei bewdhrte sich die Einordnung der
Einzelaktivitdten in eine Marketing-Matrix, die durch
ihre Struktur explizit die einzelnen Nutzenaspekte
der einzufithrenden Dienstleistung beriicksichtigt.

Zusammenfassend hat sich das Konzept der Marktwahl und
Marktbearbeitung in seiner operationalisierten Form fiir
das Marketing innovativer Investivdienstleistungen als
tragfiahiger Ansatz erwiesen. Die generalisierende Ober-
tragung des am Beispiel elektronischer Informationsdien-
ste dargestellten iterativen Planungsprozesses auf den
gesamten Bereich investiver Dienstleistungen erlaubt es,
fir die Praxis einige zentrale Hinweise zur Gestaltung
des Markteintritts an die Hand zu geben.
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SchluBfolgerungen fiir die Praxis

Als Quintessenz der vorliegenden Arbeit empfiehlt sich
bei der ErschlieBung innovativer Investivdienstlei-
stungsmarkte ein Planungsansatz, der die drei Dimen-
sionen “"Funktion", "Technologie" und "Abnehmergrup-
pen" explizit bericksichtigt. Zur Reduzierung der mit
dem Markteintritt verbundenen Risiken sollte die Ge-
schaftsfeldwahl dabei von dem spezifischen Mdoglich-
keitsfeld der Unternehmung ausgehen. In diesem Sinne
sollte zundchst die Frage beantwortet werden, zur Er-
fillung welcher Abnehmerfunktionen das Unternehmen
sich vor dem Hintergrund seiner vorhandenen Ressour-
cen und Know how-Stdarken mittelfristig in der Lage
sieht. In jedem Falle sollte es vermeiden, die Be-
setzung solcher Geschaftsfelder zu planen, fir die

es keine origindre Kompetenz besitzt.

Die Definition des geplanten Geschaftsfeldes voll-
zieht sich zweckmd@Bigerweise in der Abfolge Funk-
tion - Technologie - Abnehmergruppe. Diese Vorgehens-
weise widerspricht nun scheinbar dem Prinzip einer
marktorientierten Planung. Tatsachlich bestimmt der
Marktaspekt durch die Zugrundelegung abnehmerbezo-
gener Auswahlkriterien bereits in starkem MaBe die
Auswahl der zu erbringenden Funktion und der einzu-
setzenden Technologie. Im Rahmen der Abnehmerauswahl
ist schlieBlich dafiir Sorge zu tragen, daf die Ausge-
staltung der Marketinginstrumente (einschlieBlich der
Detailkonzeption des Dienstleistungsangebots) sich an
der relevanten Zielgruppe orientiert.

Die Bearbeitung der relevanten Abnehmergruppe hat
von der Frage auszugehen, inwieweit welchen Teilseg-
menten innerhalb der vorgesehenen Abnehmerschaft die
angebotene Dienstleistung problemevident ist. Nach
MaBgabe der vorhandenen Problemevidenz ist sodann
die Marketing-Matrix zu gestalten, die fiir die ein-
zelnen Segmente einen integrierten MaBnahmenkatalog
beinhaltet.
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Die empirische Untersuchung belegt am Beispiel elektro-
nischer Informationsdienste die Anwendungstauglichkeit
des vorgeschlagenen Markteintrittskonzepts. Gleichzei-
tig liefert sie Anregungen fiir weiterfiihrende Forschun-
gen in methodischer Hinsicht sowie im Hinblick auf das
strategische Marketing investiver Dienstleistungen.

3. Auswirkungen auf die weitere Forschung

Entsprechend ihrer theoretischen und empirischen Anlage
kommt der vorliegenden Untersuchung der Charakter einer
Basisstudie zu, die den grundlegenden Rahmen eines in-
vestiven Dienstleistungsmarketing aufspannt. Die Bestd-
tigung der getroffenen Tendenzaussagen sowie die Beant-
wortung differenzierterer Fragestellungen muB weiteren,
darauf aufbauenden Detailstudien vorbehalten bleiben.
Ausgehend von dieser Einordnung zeichnen sich verschie-
dene Ansatzpunkte fir vertiefende Analysen ab.

(1) Von kardinalem Interesse fiir den Anbieter innovati-
ver Dienstleistungen ist die Prognose der Akzeptanz
dieser Dienstleistung am Markt, und zwar mit einer
Genauigkeit, die die (z. T. immensen) Investitionen
in das neue Marktangebot rechtfertigt. Die zentrale
Schwierigkeit besteht hierbei in dem Problem, dem
geringen Wissensstand der potentiellen Abnehmer Rech-
nung zu tragen.1 Hier gilt es, Methoden zu entwickeln,
um die Bestimmungsfaktoren der Adoptionsbereitschaft
in Abhangigkeit von dem sich verdandernden Bild der
Dienstleistung in der Wahrnehmung der potentiellen
Adopter zu prognostizieren.2 Zugleich ist damit auf

1 Vgl. Pessemier, E., Wilton, P., Pretesting the accep-
tance of innovations, Paper No. 696, Institute for
Research in the Behavioral, Economic, and Management
Sciences, Krannert Graduate School of Management,
Purdue University, West Lafayette, Indiana 1979, S. 1.

2 Vgl. ebenda, S. 6 ff.
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das weite Feld der Forschung hingewiesen, das sich
der Marketing-Wissenschaft im Zusammenhang mit der
Erkldrung und Messung der Problemevidenz auftut.

(2) Ein zweiter Ansatzpunkt zukiinftiger Forschung be-
trifft die optimale Gestaltung des geplanten inve-
stiven Dienstleistungsangebots. Der Einsatz der Con-
joint-Analyse kann sich hier als hilfreiches Instru-
ment erweisen, um auf alternative Abnehmergruppen ab-
gestimmte optimale Sets von Dienstleistungseigenschaf-
ten zu lokaHsieren.1

(3) Ein dritter Forschungsbereich zeichnet sich in dem
Problem der planmdBigen Entwicklung investiver Dienst-
leistungen ab. Mit Blick auf die hohen Qualitatsan-
forderungen an immaterielle Marktleistungen kommt
hier dem Einsatz eines perfektionierten Service-
Blueprinting ein zentraler Stellenwert zu.2

(4) SchlieBlich eroffnet sich in der Konzeptionierung
eines "zwei~seitigen Dienst‘leistungsmarketing“3 ein
vierter Forschungsbereich. Hier gilt es, das Absatz-
marketing und das Beschaffungsmarketing der investi-
ven Dienstleistung zu einer wohlkoordinierten Einheit
zusammenzufiigen.4

1 Vgl. z. B. den Einsatz der Conjoint Analyse zur opti-
malen Gestaltung wissenschaftlich-technischer Infor-
mationsdienste. Vgl. Wind, Y., Grashof, J.F., Goldhar,
J.D., Market-based guidelines far design of industrial
products. A new application of conjoint analysis to
scientific and technical information (STI) services,
in: JoM, Vol. 42, July 1978, S. 27 ff.

2 Vgl. hierzu vor allem die Arbeiten von Shostak, G.L.,
How to Design a Service, in: EJoM, Vol. 16, 1982, Nr.
1, S. 49 ff. sowie dieselbe, Service Design in the
operating environment, in: Developing New Services,
Hrsg.: George, W.R., Marshall, C.E., Chicago, I11.
1984, S. 27 ff.

3 Hilke, W., a.a.0., S. 17.
4 Vgl. ebenda, S. 17 f.
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Insgesamt zeichnet sich ab, daB das Marketing fiir Anbie-
ter investiver Dienstleistungen in Zukunft sprunghaft an
Bedeutung gewinnen wird. Neue Dienstleistungen werden in
wachsender Zahl auf den Markt drdngen, und dienstlei-
stungsfremde Firmen werden zunehmend im Dienstleistungs-
sektor neue Wachstumschancen suchen. Vor diesem Hinter-
grund sollte sich die Praxis darauf einstellen, ... "that
‘marketing muscle' is becoming a survival factor for many
service firms in the 805".1 Die Marketing-Wissenschaft
ist indessen aufgerufen, ihrer entscheidungsunterstiitzen-
den Funktion gegeniiber den Dienstleistungsfirmen durch
die verstdrkte Beriicksichtigung dieses noch nahezu uner-

griindeten Forschungsgebietes gerecht zu werden.

1 Parasuraman, A., Berry, L.L., Zeithaml, V.A., Service
Firms Need Marketing Skills, in: BH, Vol. 26, Novem-
ber - December 1983, S. 31.



Anhang 1:

Anlage der empirischen Untersuchung zur Akzeptanz
elektronischer Wirtschaftsinformationsdienste in
der Bundesrepublik Deutschland
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1. Ziele der Untersuchung

Aufbauend auf umfangreichen Sekund&ranalysen und
der theoretischen Entwicklung eines strategischen
Konzepts zur Marktabgrenzung und Marktbearbeitung
im Bereich elektronischer Wirtschaftsinformations-
dienste verfolgte die empirische Untersuchung vor
allem folgende Zielsetzungen:

1. Ermittlung des Marktbedarfs nach elektronischen
Wirtschaftsinformationsdiensten,

2. Herausarbeitung von Bedarfsspezifika (Anforde-
rungen an die Versorgung mit unternehmensexter-
nen Sekundarinformationen),

3. Ermittlung akzeptanzbestimmender Faktoren (Deter-
minanten der grundsdatzlichen Adoptionsbereit-
schaft).

Aufgrund der Komplexitdt und des hohen Innovations-
grades der Fragestellung strebte die Untersuchung
keine reprdasentativen Ergebnisse an. Vielmehr ver-
steht sie sich als explorative Erhebung, die erste
zentrale Hinweise, jedoch keine allgemeingiltigen
Aussagen zu liefern vermag.

2. Untersuchungsdesign und Stichprobenstruktur

Die Untersuchung stiitzt sich auf eine empirische
Erhebung, die zu Beginn des Jahres 1984 durchge-
fiihrt wurde. Nach zwei Testbefragungen wurden An-
fang Januar 1984 insgesamt 3.600 vollstrukturier-
te Fragebdgen verschickt. Davon richteten sich
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- 1.600 Fragebdgen an zufdllig ausgewdhlte Abonnen-
ten eines groBen deutschen Wirtschaftsmagazins,

- 2.000 Fragebdgen an zufdllig ausgewdhlte Industrie-
unternehmen mit mehr als 50 Beschaftigten.

Der Riicklauf ergab eine Gesamtzahl auswertbarer Fra-
gebogen von 182. Damit wurde eine Riicklaufquote von
5,1 % realisiert, die zwar nicht ganz zu befriedigen
vermochte, sich aber noch im Bereich bisheriger Er-
fahrungen bewegte. Als wesentliches Kriterium er-
fillte der Riicklauf die wichtige Anforderung, eine
Auswertung unter Anwendung multivariater statisti-
scher Verfahren zu ermdglichen.

Die Auswertung selbst erfolgte unter Einsatz des
statistischen Programmpaketes SPSS ("statistical
package for the social sciences") in der Version 9
im Rechenzentrum der Westfdalischen Wilhelms-Uni-
versitdt Miinster.

Die Stichprobe zeichnet sich durch eine anndhernde
Gleichverteilung der Unternehmen hinsichtlich ihrer
Branchenzugehdrigkeit aus. Bei der Beschdaftigten-
struktur zeigt sich ein gewisses Ubergewicht der
Kleinstunternehmen, das aus der fir das Wirtschafts-
magazin typischen Abonnentenstruktur (Handwerk,
Steuerberater ect.) resultiert. Hinsichtlich der
Umsatzstruktur iberwiegen ebenfalls die Klein- bis
Mittelunternehmen, in Sonderheit solche mit einem
Umsatz von 5 - 50 Mio. DM (Abbildung 57).

Hinsichtlich der Position der Fragebogenbeantwor-
ter ergab sich, daB der persdnlichen Adressierung
der Fragebdgen an die "Geschaftsfiihrer" ein recht
guter Erfolg beschieden war: 62 % der Beantworter
waren Geschaftsfiihrer oder Inhaber der angeschrie-
benen Unternehmen (vgl. Abbildung 58).
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Damit wurde in zwei Drittel der Fdlle die Person
erreicht, die in der iliberragenden Mehrzahl der
Unternehmen ggfs. auch die Entscheidung iiber die
Nutzung eines elektronischen Informationsdienstes
fd@llen wiirde. Die Frage zum Erfahrungsstand der
Fragebogenbeantworter lieferte schlieBlich folgendes
Ergebnis (Abbildung 58): wdahrend die Kenntnisse zu
externen Informationsquellen allgemein als relativ
hoch eingestuft wurden (1,63 %), gestand sich die
Mehrzahl der Befragter eher geringe Erfahrungen mit
Informationsdatenbanken und elektronischen Medien
ein.



Anhang 2: Tabellen
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FAKTOR 1

FAKTOR 2

FAKTOR 3

FAKTOR 4

FAKTOR 5

DIE INFORMATIONEN SIND
ZUVERLASSIG UND GENAU

DIE INFORMATIONEN SIND
UMFASSEND - ES WERDEN
VIELE RANDINFORMAT IONEN
MITGELIEFERT

DIE BESCHAFFUNG DER INFOR-
MATIONEN [ST OHNE BESONDERE
DOKUMENTARISCHE / EDV-
KENNTNISSE MOGLICH

DIE INFORMATIONEN STEHEN
SCHNELL ZUR VERFUGUNG

DIE INFORMATIONEN SIND
PREISWERT ZU ERHALTEN

DIE INFORMATIONEN SIND
UBERSICHTLICH UND LEICHT
VERSTANDLICH

DIE INFORMATIONEN SIND
ZIELGENAU - ES MUSSEN
KEINE IRRELEVANTEN INFOR-
MATIONEN GESICHTET WERDEN

DIE INFORMATIONEN SIND
AKTUELL

DIE INFORMATIONEN SIND
LEICHT ARCHIVIERBAR

DIE INFORMATIONEN SIND
ZWECKENTSPRECHEND AUFBE-
REITET

DIE INFORMATIONEN SIND
OBJEKTIV - SIE BEINHALTEN
KEINE SUBJEKTIVEN AUSSAGEN

DIE INFORMATIONEN STEHEN
EXKLUSIV ZWR VERFUGUNG

DIE INFORMATIONEN BEIN-
HALTEN AUCH ANTWORTEN
AUF FACHGEBIETSUBER-
GREIFENDE FRAGEN

DIE INFORMATIONEN KONNEN
IN DER EIGENEN EDV MIT
VERARBEITET WERDEN

0,03962

0,09362

0,27623

0,23843

0,57246

0,64557

0,62362
A AL LAY

0,34896

0,30090

0,53807

0,36914

0,12470

0,08230

-0,02598

0,46641

0,19738

-0,01658

0,82132

0,23517

0,16478

0,13909

0,51033

-0,00367

0,11800

-0,04682

0,10411

0,00435

0,15310

0,28172

0,02128

-0,05601

0,09874

-0,03185

0,10664

0,29868

0,05570

0,73956

0,36347

0,19757

0,09426

0,14904

0,43805

0,58058

0,56763

0,17124

0,13794

-0,01586

0,09430

0,13094

0,30089

‘0,08123

0,19173

0,45013

0,02504

0,15238

0,09210

0,03543

0,15197

0,17163

0,07354

0,17908

0,07469

FO,00662

0,17498

0,08857

0,11200

0,04226

0,29445

0,80971

0,23164

ERKLARTER VARIANZANTEIL

26,3%

6,6%

4,4%

Tab. 15: Faktorenstruktur der Anforderungen an die Versorgung mit
Brancheninformationen
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ANFORDERUNGS-
ARITERIER FAKTOR 1 FAKTOR 2 FAKTOR 3

DIE INFORMATIONEN SIND
ZUVERLASSIG UND GENAU

DIE INFORMATIONEN SIND

0,31955 0,16320 0,55944

UMFASSEND - E$ WERDEN

TIELE FARDINE CPiaT Tone 0,15169 | 0,14319 | 0,65712
MITGELIEFERT

DIE BESCHAFFUNG DER INFOR-

MATIONEN IST BESONDERE 0,44538 0,07546 0,21111

DOKUMENTARISCHE / EDV-
KENNTNISSE M3GLICH

DIE INFORMATIONEN STEHEN

SCHNELL ZUR VERFUGUNG 0,62561 0,19656 0,40698
DIE INFORMATIONEN SIND

PREISWERT 2U ERVALTEN 0,59892 0,01632 0,17146
DIE INFORMATIONEN SIND

UBERSICHTLICH UND LEICHT 0,73535 0,20944 | -0,02052
VERSTANDL ICH —

DIE INFORMATICNEN SIND

Z]ELGENAU - ES MUSSEN 0,60241 0,29852 0,07974

KEINE JRRELEVANTEN INFOR-
MAT]ONEN GESICHTET WERDEN

DIE INFORMATICNEN SIND
AKTUELL 0,54455 0,13876 0,33216

DIE INFORMATIONEN SIND 0,37558 0,64843 0,01285
LEICHT ARCHIVIERBAR —_

INFORMATIONEN SIND
%IEECIGNTSPRECHEW AUFBE- 0,37298 | 0,52573
REITET

0,05694

DIE INFORMATIONEN SIND
OBJUEKTIV - SIE BEINHALTEN 0,43150 0,26626 0,16705
KEINE SUBJEKTIVEN AUSSAGEN

g&uﬂgﬁv z&lsgw 0,12401 0,47127 0,07684

DIE_INFORMATJONEN BEIN-
HALTEN AUCH ANTWORTEN
AUF FACHGEBIETSUBER-
GREIFENDE FRAGEN

-0,04569 0,53277 0,25892

DIE INFORMATIONEN KONNEN
IN DER EIGENEN EDV MIT 0,08987 0,52768 0,09625
VERARBEITET WERDEN

ERKLARTER VARIANZANTEIL 29,8 %

Tab. 16: Faktorenstruktur der Anforderungen an die Versorgung mit
Gesamtwirtschaftlichen / Konjunkturinformationen
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ANFORDERUNGS-

\RITERIEN FAKTOR 1 FAKTOR 2

DIE_INFGRMATIONEN SIND
ZUVERLASS1G UND GENAU 0,7738% | ©,35497

DIE INFORMATIONEN SIND
UMFASSEND = ES WERDEN 0,66918 0,38590
VIELE RANDINFORMATIONEN
MITGELIEFERT

DIE BESCHAFFUNG DER INFOR-
MATIONEN 1ST BESONDERE

DOKUMENTARISCHE / EDV= 0,55675  0,40138
KENNTNISSE MOGLICH

DIE INFORMATIONEN STEHEN 818
SCHNELL ZUR VERFUGUNG 0.81853 028935
DIE INFORMATIONEN SIND 0,69430 | 0,25198

PREISWERT ZU ERHALTEN
DIE INFORMATIONEN SIND

UBERSICHTLICH UND LEICHT 0,84667 | 0,23121
VERSTANDLICH

DIE INFORMATIONEN SIND

Z]ELGENAU - ES MUSSEN 0,88531 0,14909

KEINE IRRELEVANTEN INFOR-
MATIONEN GESICHTET WERDEN

DIE INFORMATIONEN SIND
AKTUELL 0,85305 0,23530
DIE INFORMATIONEN SIND 163 9
LEICHT ARCHIVIERBAR 0,36325 9.70393
DIE INFORMATIONEN SIND

ZWECKENTSPRECHEND AUFBE- 0,80016 | 0,39359
RETTET

DIE INFORMATIONEN SIND

OBJEKTIV = SIE BEINHALTEN 0,76494 | 0,28052
KEINE SUBJEKTIVEN AUSSAGEN

DIE INFORMATIONEN STEHEN 0,39056 0,34171

EXKLUSIV ZLR VERFUGUNG

DIE INFORMATIONEN BEIN-
HALTEN AUCH ANTWORTEN 0,46263 0,44085
AUF FACHGEBIETSUBER- -
GREIFENDE FRAGEN

DIE INFORMATIONEN KONNEN
IN DER EIGENEN EDV MIT 0,06549 0,69670
VERARBE I TET WERDEN ——

ERKLARTER VARIANZANTEIL 56,5 % 5,7 %

62,2 %

Tab. 17: Faktorenstruktur der Anforderungen an die Versorgung mit
Exportinformationen



Anhang 3: Fragebogen
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Institut firMarketing

Direktor: Prof.Dr.H.Meffert

O l Westfilische Wilhelms-Universitit Miinster

Institut fir Marketing - UniversitatsstraBe 14 - 16 - 4400 Minster Universitatsstrale 14-16

4400 Minster
Telefon (0251) 8329 31

9. Januar 1984

Sehr geehrte Damen und Herren,

das Institut filr Marketing beschiftigt sich seit geraumer Zeit mit
den Auswirkungen neuer Informationstechnologien auf die Informa-
tionsbeschaffung von Unternehmen der Wirtschaft. Einen besonderen
Schwerpunkt der Forschung bildet die Untersuchung der Akzeptanz elek-
tronischer Wirtschaftsinformationsdienste.

Mit dem Ihnen vorliegenden Fragebogen m8chten wir Ihre Einschdtzung
hinsichtlich der zukinftigen Bedeutung und des praktischen Nutzens
solcher neuartiger Informationsdienste erfahren. Fiir unsere Unter-
suchung stitzen wir uns auf eine nach einem statistischen Stichpro-
benverfahren speziell ausgewdhlte Anzahl von Unternehmen. Selbstver-
stdndlich erfolgt die Untersuchung streng vertraulich und anonym.
RlUickschlilsse auf Ihre Person oder Ihr Unternehmen sind ausgeschlos-
sen.

Sollten Sie persdnlich nicht iUber die notwendigen Informationen

zur Ausfillung des Fragebogens verfiigen, bitten wir Sie, den Bogen
an einen Experten in Ihrem Hause weiterzuleiten.

Den Riicksendern des ausgefilllten Fragebogens steht auf Wunsch gerne
eine Dokumentation der Untersuchungsergebnisse zur Verfiigung. Fiillen
Sie hierzu bitte den beiliegenden Anforderungsbogen aus und senden
Sie diesen mit getrennter Post ein.

Fir Thre Mithilfe an unserem Forschungsprojekt bedanke ich mich im
voraus.

Mit freundlichen GriiBen
Prof. Dr. H. Meffert

Anlage
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WAS SIND ELEKTRONISCHE WIRTSCHAFTSINFORMATIONSDIENSTE?

formationsbroker).

P In dem vorliegenden Fragebogen geht es um das Diensteangebot kommerzieller Informationsanbieter ‘Tnfor

- Gesamtwirtschaft/Konjunktur
- Branchen/Mirkte
- AuBlenhandel/Export

Die Informationen entstammen umfassenden Wirtschafts-, Marktforschungs- und Pressedatenbanken, so
2.B. der OECD-Datenbank, der IFO-Datenbank, etc.

P Der Nutzer des Informationsdienstes hat die Méglichkeit, eine bestimmte Informationsanfrage zu stelier.

die dann in der gewiinschten Form dem Anfrager beantwortet wird.

Medium.

P Die Informationsanfrage und -ibermittlung erfolgt iiber ¢in vom Anfragenden bestimmies elektron sches

Auf Wunsch ist es moglich, die abgerufenen Informationen in textlicher und graphischer Form darzustel-
len, unterschiedliche Daten miteinander zu koppeln oder individuell in Bezichung zueinander zu setzen

und Berechnungen an gelieferten Daten vorzunechmen.

Beispiel 1:

Ein Unternehmen méchte expandieren
und wiinscht eine Analyse des Aufen-

handels mit den betreffenden Produk-
ten, bezogen auf eine Zahl vorgegebe-

ner Linder.

Beispiel 2:

Ein Unternehmen sucht nach Informa-
tionen iber Handelspartner und Ab-
satzmirkte in bestimmren Lindern.

Beispiel 3:

Ein Unternchmen der Investitionsgiiter-

branche méchte regelmiBig iber alle
inlindischen und auslindischen Aus-
schreibungen unterrichtet sein.

P For die beantwortete Informationsanfrage zahlt der Anfrager ein vereinbartes Entgelt.

BEISPIELE

Der Informationsdienst stellt eine datenbankgespeicherte
Liste der Exporte (Menge und Wert) der betreffenden Pro-
dukte zur Verfilgung und berechnet eine Prognose fiir die nich-
sten Jahre. Das Unternchmen wihlt entweder den Direktzu-
gang zur Datenbank Uber Datenfernibertragung bzw. Bild-
schirmtext (Online Recherche, Kosten: ca. DM 200,- —) oder
laBt sich die Daten iiber einen Computerausdruck via Fernko-
pierer zuschicken (Kosten: ca. DM 250,—-).

Der Informationsdienst stellt Marktpotentialdaten, Sittigungs-
raten, Kontaktadressen etc. ilber seine AuBenhandelsdaten-
bank via Bildschirmtext zu Verfiigung. Die Informationen sind
2.T. direkt zu entnehmen, teilweise kénnen Zusatzinformatio-
nen per Bildschirmtext angefordert werden.

(Kosten: ca. DM 400,——)

Der Informationsdienst stellt seine (tagesaktuelle) Ausschrei-
bungsdatenbank via Bildschirmtext zu Verfigung.
(Kosten: ca. DM 550, - pro Jahr)
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FRAGEBOGEN 3
K1
1 In welchem Um.fang werden fO'SL‘"dq Informationen werden werden werden werden
Informationen in lhrem Hause benotigt? | iber... sehr hiufig | eher haufig | eher seiten | sehr selten
9 9 9
Gesamtwirtschaftliche
Entwicklung/Konjunktur 7
AuBenhandel!/Export
Branchen/Mirkte (o] o (o] 9
Betrachten Sie bitte einmal die im folgenden aufgelisteten Einzelinformationen. Wie beurteilen Sie — be-
zogen auf Ihr Unternehmen — die Versorgung mit diesen Informationen?
Mit der Informationsversorgung bin ich . . . Die Infor-
sehr ziemlich | weniger sehr sind fir
zufrieden | zufrieden | zufrieden unzufrieden | uns irrele-
vant
Gesamtwirtschaft/ | insgesamt o] [o] (o] o o 10
Konjunktur B
(bezogen auf die Preise/Zinsen o o o o] (o]
publik | S [} o o o o
bl Umsitze o o o o o
Auftragseingange [e] [o] o o o
Branchen/Mirkte | insgesamt [o] o o (o] o
(bezogen suf die N " o
aligemeine Marktentwicklung (Umsiitze, Satti-
'c'.l".m"("! etc.) (o] o o o o
inlandische Produktion o o o o o
AuBenhandel o o (o] o o]
8 h uktur /A [o] o] o o o
E i der Verb preise o o [e] o o
Nachfrage der privaten Haushalte o (o] o (o] o
Verbraucherdaten o 0 o o (o]
Werbeaufwand o o o] o o]
Wettbewerbsdaten (o] (o] o o o
AuRenhandel/ insgesamt o] o] o (o] o
Export {
auf einzelne A iar gung o o ° ° °
Lander/Lander- Fi i Abwick (Z: kehr, Doku-
gruppen) mente, Wihrungen) o] o o] o ¢]
Vertri [Transport (A k /Logistik)} o o (o] o o
Adressen (Geschafts-/Ansprechpartner, Service-
unternehmen) o [o] (o] (o] o
Rechtsinformationen (Normen, Bestimmungen, Ver-
tragsgestaltung), Steuern, Versicherungen o (o] o (o] [o]
Ausschreibungen o (o] (o] o] o 3
3 Welche Stellen in Informationen Geschifts- | Marketing/ | Markt- spezielle spezielle
Ihrem Unternehmen iiber . fithrung Verkauf | forschung | Informati ilung | F i
nutzen schwer- -
ktmiBig fol Gesamtwirtschaft/
punkima '8_ olgen- Konjunktur o] 32
de Informationen?
AuBenhandel/E xport o
Branchen/Mirkte [o] o o 34




4 Zu welchen Anlissen bzw. in welchen Entscheidungssituationen stellt sich 1hnen das Problem, Infor-

mationen zu den unten genannten Bereichen von aufierhalb des Unternehmens zu beschaffen?. Gehen
Sie bitte zeilenweise vor und kreuzen Sie die Ziffer an, die Ihr Urteil am besten wiedergibt.

1 = trifft sehr 2u

2 = trifft ziemlich zu
3 = trifft weniger zu

4 = trifft gar nicht zu

Informationen werden G irtschaft/ / AuBenhandel/ Anle8 tritt

bendtigt . . . Konjunktur Mirkte Export nicht suf
1 2 3 1 2 3 1 2 3

... wann in neue Produkt-

weige eingestiegen werden | O o [o] is|o o (] 410 o o 51 (o]

soll

... wann neve Produkte

singefiibrt werden sollen o o o (o] o o [o] o o o

... wenn groBere Ersatz-

investitionen anstehen (o] o [¢] o o o o o [o] [e]

.. . bei der Auswah! wich-

tiger Lieferanten/Abneh- o o o o] o o o o o (o]

mer /Vertragspartner

... fir die jahrliche

Planung o (o] o} (o] o o (o] (o] (o} o

... wann sine Auslage-

rung von Produktions- [e] [0} o o o] o o (o} o] (o]

statten erwogen wird

... vor dem Eintritt in

auslandische M kte o o o o o (o] o o o o

... wenn Produkte oder

Produktzweige eliminiert o o o 42 |o o o 50 |O [e] o 58 o

werden sollen

59
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5b

fzv welchem Umfang weiden die folgenden Informationsquellen in Threm Unternehmen in Anspruch
1ommen? Bitte kreuzen Sie unter Spalte 5a an!

288

Sa 6b
mhe aner oner sehr nie G irtsch./ 8 /
hiufig haufig | seiten | selten Konjunktur Mirkte Export

IHKs (o] o o o o7 o o o
Verbénde (o] o (o] o o o o o
Verlage o o o o o o o o
Kreditinstitute o o o o o o o o
Messen o o o (] o o o o
Kreditversicherungen o o o o o) (o] o o)
Informationsvermittier (o] (o] o o o o o] o
Untern.beratungs- Werbeagenturen [o] o o o o o o o
Marktforschungsunternehmen o] (o] o (o] o o o o
Fachzeitschriften (o] o o o o o o o
ften/- o o o o o o o o

8 fir AuB ] o o] o o |o o o o
Auskunfteien o o o o o o o o
Botschaften, Konsulate o ] o o o o o o
Handelshiauser o (o] o] o o (o] o o
Zollamrer o o o o o o o o
Speditionen o o o o o o o o
fi ionale Tegung o o o [o] o o (o] o]
Befreundete Unternehmer/Kollegen o [o] (o] (o] o o] o o
Wirtschaftforschungsinstitute o o o o o o o o
1Universitats-)Bibliotheken o o (o] o o |27 o o (o]

Bitte kreuzen Sie unter Spalte 5b zusitzlich die Informationsquellen an, mit deren Leistungsfahigkeit
Sie in bezug auf Informationen zum Thema ,Gesamtwirtschaft”,  Branchen” oder ,Aufienhandel” be-

sonders zufrieden sind!

K2

28

48



6 Wenn Sie einmal die Situation in Ihrem Unternehmen betrachten, dann kdnnen Sie dic Versorgung mit
unternehmensexternen Informationen unter verschiedenen Blickwinkeln beurteilen. In mancher Hin-
sicht wird sie IThren Anforderungen entsprechen, in mancher hingegen weniger.

Im folgenden legen wir Ihnen einige Anforderungsmerkmale der Informationsversorgung vor. Wir
mochten von Ihnen wissen, welche dieser Merkmale fir IThr Unternehmen zutreffen, und fiir wie wich-
tig Sie die einzelnen Merkmale halten.

6a Informationen iiber Gesamtwirtschaft/Konjunktur

0 IST es 50 WICHTIG istes

triffe [eritfe trifft | triffe | riffe ist ist ist ist ist Uberhaupt

sehr  |iberwiegend | etwas | kaum | nicht extrem | sehr ziemlich | wenwger | nicht

2 w v p{Y] L") wichtig | wichtig | wichtig |wichtig | wichtig
Die Informationen sind zuver- o o o o o |49 o] o (¢] o o 63
léssig und gensu
Die Informationen sind um- (o] [o] o [e] o] (o] o o (o] o
fassend — es werden viele
Randinformationen mitge-
liefert
Die Beschaffung der Infor- ] o o o [o] [o] o] o o o
mationen ist ohne besondere
dokumentarische EDV-
Kenntnisse moglich
Die Informationen stehen [o] (o] o o o o o o o o
schnell zur Verfigung
Die Informationen sind preis- o o o o o o (o} o [e] o
wert 2u erhalten
Die Informationen sind iber- o o o [o] o] o o] o o o
sichtlich und leicht verstand-
lich
Die Informationen sind ziel- o (o] o o (o) (o} [e] o o o
genau — es mussen keine irre-
levanten Informationen ge-
sichtet werden
Die Informationen sind (o] [o] o o o o] (o] o o (o]
aktuell
Die Informationen sind leicht (o} o o o o o o o o o
archivierbar
Die Informationen sind zweck-| O (o} o [o] (o} [¢] o o} (o} o
entsprechend aufbereitet
Die Informationen sind objek- | O o] o (o] o o o o o o
tiv — sie beinhalten keine sub-
jektiven Aussagen
Die Informationen stehen ex- [o} o o (o] [0} o [e] (o] o o
klusiv zur Verfugung
Die Informationen beinhal- o o o o o [e] o o] [e] [e]
ten auch Antworten auf fach-
gebietsubergreifende Fragen
Die Informationen konneh in (o] (o] o o o |62 ] o o o o 76
der eigenen EDV mit verar-
beitet werden
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0 IST es 0 WICHTIG istes

wriffe | ariffe trifft trifft triffy ist ist ist ist ist iberhaupt

sehr | iberwiegend | etwas | kaum | nicht extrem | sehr ziemlich |weniger | nicht

2u u v w 2u wichtig | wichtig | wichtig |wichtig | wichtig
Die Informationen sind zuver- | O o (o] (o] o\l o (o] o (o] o
lassig und genau
Die Informationen sind um- [o] o o o o o o o o o
fassend — es werden viele
Randinformationen mitge-
tiefert
Die Beschaffung der Infor- o [o] o o o] (o] o o o o
mationen ist ohne besondere
dokumentarische EDV-
Kenntnisse méglich
Die Informationen stehen o o o o o o o o o o
schnell zur Verfigung
Die informationen sind preis- o o o (o] o o o o o o
wert zu erhalten
Die informationen sind iiber- o (o} o [e] o [e] (o] [e] o o
sichtlich und leicht verstand-
lich
Die Informationen sind ziel- o (o] o o o o (o] o (o] (o}
genau — es missen keine irre-
levanten Informationen ge-
sichtet werden
Die Informationen sind [o] o o o [o] o] o o [e] o}
aktuell
Die Informationen sind leicht o o o o o] o o o o o
archivierbar
Die Informationen sind zweck-} O o o o o o o o o (o]
entsprechend aufbereitet
Die Informationen sind objek- [o] o (o] o [e] (o] [o] (o] o o]
tiv — sie beinhaiten keine sub-
jektiven Aussagen
Die Informationen stehen ex- [o] o o [o} (o} o o o (o} o
kiusiv zur Verfigung
Die Informationen beinhal- o o o o o o) ] o o (o]
ten auch Antworten auf fach-
gebietsiibergreifende Fragen
Die Informationen kdnnen in [¢] o o o o |20 o [e] o o o]
der eigenen EDV mit verar-
beitet werden

21

J4

K3
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0 IST o 0 WICHTIG istes

triffe | triffe triffe | teiffe | eeiffe ist ist ist ist ist Gberhsupt

sehr | iberwiegend | etwas | keum | nicht extrem | sehr ziemlich | weniger | nicht

u E 1) n $ ) v wichtig | wichtig | wichtig | wichtig | wichtig
Die Informationen sind zuver- | O o o o o |35 o o o o o
lassig und gensu
Die Informationen sind um- o o o o (o] o o o o o
fessand — es werden viele
Randinformationen mitge-
liefert
Die Beschaffung der Infor- o o o [o] o o o o] o o
mationen ist ohne besondere
dokumentarische EDV-
Kenntnisse méglich
Die Informationen stehen o o o] o o] o o o o o
schnell zur Verfigung
Die Informationen sind preis- o o o (o] o o o o o o]
wert zu erhaiten
Die Informationen sind iiber- o o o o o o o o o o
sichtlich und leicht verstind- .
lich
Die Informationen sind ziel- [o] o (] (o] [o] o ] o o o
genau — e3 miissen keine irre-
levanten Informationen ge-
sichtet werden
Die Informationen sind (o} o (o} o [o] o o o o ]
sktuell
Die Informationen sind leicht o] o o (o] (o] o o o o o
archivierbar
Die Informationen sind zweck-| O o o o o} o o o o o
entsprechend sufbereitet
Die Informationen sind objek- | O o o o o (o] o o o o
tiv — sie beinhalten keine sub-
jektiven Aussagen
Die informationen stehen ex- [o] (o] o o o} [¢] o] o o o
klusiv zur Verfigung
Die Informationen beinhal- [o] o o o o o o o o o
ten auch Antworten auf fach-
gebietsiibergreifende Fragen
Die informationen kénnen in [o] [¢] o o (o 07 } o o o o o
der eigenen EDV mit verar-
beitet werden

49

62
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63 65
7 Denken Sie bitte einmal an tachaft/ Aul
die Praxis Ihres Unterneh- Konjunktur Mirkte Expont
mens. Wieviel Zeit wird
nach lhren Erfahrungen bis 4 Stunden
o 1/2 M

pro Woche fiir die Beschaf- 112 Manntag Wochel ° °
fung. SIChtungf Auswer- 4 bis unter 8 Stunden
tung und Archivierung von (1 Manntag/MWoche) ] ]
Informationen verwandt,
die von auflerhalb des eige- 8 bis unter 20 Stunden

(1 Halbtagskraft) (o] o

nen Unternehmens be-

schafft werden miissen:
20 bis unter40 Stunden
(1 Vollzeitkraft) ] o

40 bis unter 80 Stunden
(2 Vollzeitkrifte) o o

80 bis unter 200 Stunden

(5 Vollzeitkrifte) o] [o]
ber 200 Stunden o o
66
8 Denken Sie bitte einmal an G rtschaft/ hen/ | A

die Informationen, die im Konjunktur Mirkte Export
Bereich ,Gesamtwirtschaft”,
Branchen/Mirkte” und unter 1,000 DM o o
+Aulenhandel/Export”
jedes Jahr von Threm Unter- 1.000 bis unter 5,000 DM o o
nehmen kauflich erworben
werden. Welche Groflen- 6.000 bis unter 10.000 DM [¢] o
ordnung nehmen die Kosten
solcher Informationen im 10.000 bis unter 50.000 DM o [¢]
Durchschnitt (ohne Perso-
nalkosten) ein? 60.000 bis unter 100.000 DM o o

100.000 bis unter 500.000 DM o o

iiber 500.000 DM o o
69

Besteht in lhrem Unternehmen ein spezielles Budget fiir — ja : unternehmensilbergraifend

den Erwerb unternehmensexterner Infonmationen?

— ja : abteilungsspezifisch

— nein




10

© Wiren Sie grundsitzlich bereit, die Dienste eines kommerziellen elektronischen Informationsdienstes bei der
Beschaffung von Informationen aus den unten genannten Bereichen in Anspruch zu nehmen?

is, Jo, nein, nein,
bestimmt wahrscheinlich wahrycheinlich bestimmt
bereit bereit nicht bereit nicht bereit
Gesamtwirtschaft/ o o o o 70
Konjunktur
Branchen/ o o o o
Mirkte
AuBilenhandel/ (] o o o 72
Export

10 Uns interessiert die Bedeutung, die in lhrem Unternehmen den Kosten fiir die Beschaffung von Informa-
tionen beigemessen wird. Gehen Sie bitte einmal von unterschiedlichen Kostengrofenklassen fiir die Nut-
zung eines elektronischen Informationsdienstes aus, wie er idealerweise lhren Anspriichen entspriche.

Bis zu welcher Kostengrofienklasse wiirden Sie diesen Dienst dem Weg der herkémmlichen Informations-
quellennutzung vorziehen? Bitte geben Sie lhre Entscheidung fiir jede Kostengréenklasse an und beriick-
sichtigen Sie dabei bitte Ihre bisherigen Personalkosten (Vgl. Frage 8).

Kosten/Jahr fiir die Inan- herko Quetlen herko Quellen der Informati der

D des L sind ei 2u be- sind iell zu vermi L vermit L

vermittiungsdienstes vorzugen bevorzugen ist tendenziell zu ist eindeutig zu
bevorzugen bevorzugen

mahr als 10% Minderkosten o [o] [o] o 7y

gleiche Kosten [o] o o [o)

+ 10% Mehrkosten o o o o

+ 50% Mehrkosten o o o o

+ 100% Mehrkosten o] o o (o]

mehr als 100% Mehrkosten [e] o o o 78
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1

11 Stellen Sie sich bitte vor, in [hrem Unternehmen stehe die Inanspruchnahme eines elektronischen Informa-
tionsdienstes zur Diskussion. Welche Stelle wiirde die Entscheidung fallen?

K4
8 [o] / EDV-Ab- Verkaufs-/ Markt- Informe- Sonstige
ber . . fitwung Verwaltung- tellung Marketing- forschungs- tionssb- -
sbteilung abteilung abteilung teflung
Gessmtwirtschaft/ (o] (o] o ] o [} o 7
Konjunktur
Branchen/ o o o o o o o 8
Mirkte
AuBenhandel/ o o o o o o o 9
Export
b =
WI;‘ "u;l;rde die Entscheidung — Unter Einschaitung eines Beraters °
efallt?
& — Hausintern ohne externe Unterstiitzung o
11
12 in welcher Branche st Ihr — Handel o
Unternehmen tétig?
— Dienstleistung o
=\ K industrie o
—Gr N L] o
12
13 Besteht die Moglichkeit, Infonnationen von einem verbundenen Unter- e
nehmen (Konzernmutter 0.4.) zu beziehen?
— nein
14 Welcl_1e t_echmsche Ausstat- vor- ge- nicht
tung ist in [hrem Unterneh- handen plant | geplant
?
men vorhanden?  Yelex o o o |
— Teletex (Speicherschreibmaschine zur elek- o o o
tronischen Textibertragung)
— Telefax/Fernkopierer o o
— Bildschirmtext 0o
— EDV o (o]
— Datenterminals mit AnschiuB zur Daten-
ferniibertragung (Detex P, Datex L, Stand- o o ] 18
leitung)
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15 Wie viele Beschiftigte arbeiten in Ihrem

[ 19 o
Unternehmen? 20 - 49 o
60 - 299 o
100 - 199 o
200 - 499 o
500 - 999 o
1000 - 1989 (<]
2000 - 2999 o
3.000 und mehr o
20
16 Zu weicher Umsatz-Kategorie gehorte Ihr _ unter 600 Tsd. DM )
Untemehmen im letzten Jahr? _ 600 Tsd. bisunter 1 Mio OM o
- 1 bl unter 2 Mio OM o
- 2 bisunter 6 Mio DM o
- 5 bis unter 50 Mio DM (o]
- 50 bis unter 100 Mio DM o
- 100 bis unter 200 Mio OM o
- 200 bis unter 300 Mio OM o
- 300 und mehr Mio DM o
21
17 Welche Position haben Sie in Ihrem Unter- — Geschiftsfihrer/Inhsber o
nehmen? ~ o IVerwsl o
— Moarketingleiter o
~ EDV-Leiter o
— Informationsabteilungs-Leiter o
— Sonstiger Abteilungsieiter o
— Sonstige o
18 Welche Erfahrungen haben Sie mit . . .
Spezisl- du geringe keine
i K [< Kenntnisse Kenntnisse
— externen Informetions-
quellen {Handetskammar o o [o] o o
Verbend, Banken)
— Informationsdstenbenken o o (o]
— elektronischen Medien/ o o o
Nachrichtentechnik
19 Anmerkungen zum Thema der Befragung

22

k2
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