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Kapitel 1

Einleitung



1.1. PROBLEMSTELLUNG UND FORSCHUNGSGEGENSTAND

1.1 Problemstellung und Forschungsgegenstand

"An der Schwelle zum 21.Jahrhundert befinden wir uns nicht nur mitten im Wechsel
zu einer neuen Gesellschafts- sondern auch zu einer neuen Wirtschaftsform.” [47]
Ausgelost und getragen vom Fortschritt in den Informations- und Kommunikations-
technologien (luK) nimmt die informationstechnologische Revolution ihren Lauf. Sie
transformiert die postmoderne Industriegesellschaft in die bereits 1979 vorausge-
sagte Informationsgesellschaft. |hre Tragweite erreicht die der industriellen Revo-
lution und hat das Potential, lber diese hinaus zu gehen. Die Entwicklungen der
luK-Technologien stehen als Basisinnovationen in einer Reihe mit der Erfindung der
Dampfmaschine, des Automobils und der Elektrizitat.

eBusiness oder Electronic Business ist ein zentrales Konzept innerhalb der neu
entstandenen Internetokonomie und wirtschaftlicher Kern der informationstechno-
logischen Revolution. Der Oberbegriff eBusiness umfasst dabei alle wirtschaftlichen
Tatigkeiten, die mit Hilfe elektronischer Netzwerke ausgefiihrt werden.
Die wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Konsequenzen dieses umfassenden Ra-
tionalisierungsprozesses sind heute noch nicht abzuschatzen. Die Produktivitat der
US-Wirtschaft explodierte im 3.Quartal 2003 um 5 Prozent gegeniiber dem Vorjah-
reszeitraum.! Ein Zuwachs, der auf den Einsatz von luK-Technologien in Verbindung
mit neuen Managementkonzepten zuriick gefiihrt wird.

Innovationen werden auch von der Wirtschaftsgeographie aufgegriffen. Der For-

schungsschwerpunkt liegt dabei vor allem auf dem Prozess der raumlichen Ausbrei-
tung technischen Fortschritts.
Die raumlichen Verbreitungsmuster des Electronic Business waren noch nicht Gegen-
stand geographischer Forschung. Sollten diese Muster stark von den historischenVer-
breitungsprozessen anderer Innovationen abweichen, haben die neuen Informations-
und Kommunikationstechnologien das Potential die aktuelle Raumstruktur nachhal-
tig zu verandern. Die wissenschaftliche Auseinandersetzung im Sinne einer geogra-
phischen Technikfolgeabschatzung erscheint unerlasslich.

LUberraschenderweise uBert sich diese Konjunkturerholung nicht in der Schaffung neuer Ar-
beitsplatze, es kommt zum jobless growth - einem Wachstum ohne neue Beschaftigung. [17, 12]



1.2. ZIELSETZUNG DER ARBEIT

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Die Arbeit verfolgt drei Ziele, die inhaltlich aufeinander aufbauen und das Grundgeriist
des methodischen Vorgehens bilden.

1. Die ErschlieBung des Themas eBusiness fiir die Wirtschaftsgeographie

Das Thema eBusiness wurde in der Wirtschaftsgeographie bisher nur sehr spo-
radisch aufgegriffen. Dementsprechend wichtig sind zu diesem Zeitpunkt erste
Literaturrecherchen und Quellenauswertungen fiir diesen Themenkomplex. Die
vorliegende Arbeit soll hier einen Beitrag zur Aufbereitung von bisher nur in
den Wirtschaftswissenschaften verfligharem Material leisten.

2. Entwurf eines idealtypischen Verbreitungsmusters von eBusiness fiir den
Untersuchungsraum Sachsen

Die Verbindung zwischen dem Konzept eBusiness und der Wirtschaftsgeogra-
phie bildet die geographische Innovations- und Diffusionsforschung. Die hier
entwickelten Grundlagen sollen auf den Untersuchungsraum Sachsen angewen-
det und daraus ein theoriegerechtes raumliches Diffusionsschema entwickelt
werden. Dessen empirische Uberpriifung ist einer der Kernpunkte der dritten
Zielstellung.

3. Untersuchung des Diffusionsprozesses von eBusiness am Beispiel der sach-
sischen klein- und mittelstdandischen Unternehmen

Die Grundlage der empirischen Auswertung bildet eine Unternehmensbefragung
zum Thema eBusiness des Sachsischen Staatsministeriums fiir Wirtschaft und
Arbeit. Die zentrale Zielstellung dabei ist eine Charakterisierung des vorlaufigen
Ergebnisses des Diffusionsprozesses zum Zeitpunkt der Befragung. Mit Hilfe der
Firmendaten ist es moglich dieses Zwischenergebnis nach den Unternehmens-
merkmalen Branche, GroBe und Standort zu qualifizieren. Als Indikatoren des
Verbreitungsgrades finden konkrete Anwendungen, Verfahren und Technologien
des eBusiness in den Unternehmen Verwendung.



1.3. AUFBAU DER ARBEIT

1.3 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in vier Abschnitte:

Objektbestimmung und begriffliche Abgrenzung

Konzept

Empirische Auswertung

Zusammenfassung

Die Objektbestimmung zu Beginn der Arbeit soll die drei zentralen Begriffe eBusi-

ness, klein- und mittelstandische Unternehmen und Sachsen einordnen, definieren und
charakterisieren. Ausgangspunkt ist die Einordnung von eBusiness in die libergeord-
neten Konzepte der Informationsgesellschaft und Internetokonomie. Auf die anschlie-
Bende Definition des eBusiness folgt die Darstellung etablierter Differenzierungen und
Klassifizierungen fiir die wissenschaftliche Auseinandersetzung.
Den zweiten zentralen Begriff bildet der Untersuchungsraum Sachsen. Im Kapitel
2.2 werden die relevanten Merkmale der betrachteten Raumeinheit dargestellt. Dazu
gehoren die Aspekte Lage, Bevolkerung und Wirtschaft. Die Betrachtung der klein-
und mittelstandischen Unternehmen erfolgt im Rahmen der Analyse bestehender Un-
ternehmensgroBen in Sachsen im Abschnitt 2.2.3.

Im konzeptionellen Teil der Arbeit erfolgt die Darstellung vorhandener Konzepte
geographischer Innovations- und Diffusionsforschung. Im Anschluss gibt Abschnitt
3.2 einen Uberblick iiber den zur empirischen Auswertung vorgesehenen Datensatz
der Unternehmensbefragung. Beide Abschnitte flieBen dann in die Entwicklung eines
raumlichen Modells der Innovationsdiffusion fiir den Untersuchungsraum Sachsen ein.
AbschlieBend werden in Abschnitt 3.4 die drei zentralen Hypothesen fiir die empiri-
sche Auswertung formuliert.

Die empirische Auswertung in Kapitel 4 beginnt mit einer Einfiihrung in die Ver-
teilung der Befragungsbogen des Sekunddrdatensatzes sowie der Erlauterung des
empirischen Vorgehens und der dabei verwendeten MaBzahlen. Im Anschluss wird
der Datensatz entsprechend der Hypothesen auf die Einfliisse der Faktoren Bran-
che (Abschnitt 4.2), UnternehmensgréBe (Abschnitte 4.3.1 und 4.4.1) und Standort
(Abschnitte 4.3.2 und 4.4.2) gepriift. Die Ergebnisse werden in Abschnitt 4.5 zu-
sammengefasst.

AbschlieBend erfolgt im Abschnitt Zusammenfassung die Darstellung und Bewer-
tung der Erkenntnisse der empirischen Untersuchung in konzentrierter Form.



1.4. STAND DER FORSCHUNG

1.4 Stand der Forschung

Der Begriff eBusiness wurde zum ersten Mal Ende der 1990er Jahre in einer Wer-
bekampagne der Firma IBM verwendet. [14, 48, 24] Erst nach und nach wird der
Marketingbegriff eBusiness von der Wissenschaft aufgegriffen. Bis heute ergeben sich
daraus zwei wichtige Tatsachen:

1. Bisher hat sich keine einheitliche Definition des Begriffes eBusiness herausge-
bildet. [5, 50]

2. eBusiness findet vor allem in der wirtschaftswissenschaftlichen und informati-
onstechnologischen Literatur Verwendung. Dadurch liegt der Schwerpunkt der
Betrachtung auf volkswirtschaftlichen, betriebswirtschaftlichen und technolo-
gischen Aspekten.

Trotzdem ist davon auszugehen, dass der technologisch induzierte Wandel zur In-
formationsgesellschaft im allgemeinen und auch dessen wirtschaftliche Aspekte in
weiteren Wissenschaften, wie Soziologie, Psychologie und Rechtswissenschaften the-
matisiert werden, teilweise mit unterschiedlichen Begriffen fiir nahezu gleiche Phano-
mene. Auffillig ist beispielsweise die Uberschneidung von eBusiness mit dem Konzept
der systemischen Rationalisierung in der Industriesoziologie.?

Der Terminus 'eBusiness’ tritt in der Wirtschaftsgeographie nur marginal auf -
z.B. in den beiden vorliegenden Arbeiten von Feil et.al. [16] und Gorman [20]. Auch
der historisch dltere Begriff 'eCommerce’, der den (eBusiness-)Teilaspekt des elek-
tronischen Handelns umfasst, findet nur sporadisch Verwendung. Hier vor allem in der
Geographischen Handelsforschung und im Zusammenhang mit landervergleichenden
bzw. landercharakterisierenden Studien zu Verbreitung und Akzeptanz von eCommer-
ce. Die jeweilige Merkmalsauspragungen und Disparitaten werden von den Autoren
auf infrastrukturelle, kulturelle, juristische, politische oder andere wirtschaftlich rele-
vante Determinanten in den Untersuchungsraumen zuriickgefiihrt. Charakteristisch
fiir diese Arbeiten auf nationaler und internationaler MaBstabsebene ist, dass sie von
Wirtschaftswissenschaftlern verfasst werden.® Die geographische Forschung konnte

2nach Ewers [15]: Systemische Rationalisierung ist die Reorganisation und Integration aller Unter-
und Teilprozesse die von einem Unternehmen sowie seinen Zulieferern ausgefiihrt werden, mit Hil-
fe von digitalen Kommunikationsnetzwerken und Computersystemen um eine groBere Flexibilitat via
"'weicher’ Verbindungen von Maschinen und Kostensenkungen durch geringeren Kapitaleinsatz zu errei-
chen. Dabei ist die Systemische Rationalisierung nicht auf einzelne Aufgaben, Prozesse oder einzelne
Unternehmen beschrankt, vielmehr optimiert sie ganze Wertschopfungsketten und iiberspringt die
Grenzen des Einzelunternehmens.

3fiir die gesamte EU wird eBusiness vom Projekt 'e-Business W®tch’ durch Empirica in Koope-
ration u.a. mit dem DIW Berlin standig untersucht. Die Erhebungsdaten stehen allen Interessierten
kostenlos online zur Verfiigung: www.ebusiness-watch.org.
Auf nationaler Eben haben z.B. Buhalis und Deimezi eCommerce in Griechenland [6] untersucht, Ko-
vacic et.al. [25] eBusiness in Kroatien und Slowenien, fiir Deutschland erstellt z.B. der BDI jahrlich
das eBusiness Konjunkturbarometer. [9]

10



1.4. STAND DER FORSCHUNG

diesen Landerstudien durchaus aufwerten.

Einen weitaus differenzierteren Beitrag kann die Wirtschaftsgeographie bei der
Erforschung des Innovationsprozesses selbst leisten. Nach Bathelt und Gliickler ent-
steht Technischer Fortschritt, wenn neues Wissen problembezogen angewendet und
zur Verbesserung bestehender bzw. zur Schaffung neuer Produkte und Prozesse ein-
gesetzt wird. [3] eBusiness als zielgerichtete Verschmelzung von Informations- und
Kommunikationstechnologien erfiillt diese Fortschrittsdefinition.

Auf regionaler Ebene liegt bisher eine geographische Arbeit zu eBusiness in Deutsch-
land vor. Purschke untersuchte mit Hilfe von Experteninterviews die Regionale Wirt-
schaftsforderung und E-Commerce in Baden-Wiirttemberg. [32] Dabei konnte sie
regionale Disparitaten zwischen den bestehenden wirtschaftlichen Zentren und dem
peripheren Raum nachweisen. Bestehende Akteursnetzwerke und die Konzentration
von Wissen sowie Infrastrukturausstattung in den aktuellen Wirtschaftszentren be-
glinstigt die Einflihrung neuer Technologie und Prozesse. Purschke geht deshalb fiir
die Zukunft von einer die Disparitaten verstarkenden Tendenz aus.

Dariiber hinaus fehlen empirische Untersuchungen zu Umfang und Gestalt des ak-
tuellen Innovationsprozesses im eBusiness unter raumlichen Gesichtspunkten. Die
vorliegende Arbeit soll an dieser Stelle das Thema eBusiness fiir die Wirtschaft-
geographie erschlieBen und erste empirische Ergebnisse zur regionalen Diffusion der
neuen betrieblichen Anwendungen liefern.

11
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2.1. EBUSINESS

2.1 eBusiness

Im folgenden Abschnitt wird der Begriff eBusiness eingeordnet, definiert und diffe-
renziert. Die Argumentation beginnt mit den allgemeinen und dem eBusiness liber-
geordneten Konzepten der Informationsgesellschaft und der darin entstehenden /n-
ternetokonomie. Nachstehend erfolgt die Definition des eBusiness, so wie es in der
vorliegenden Arbeit verwendet wird. AbschlieBend werden die verschiedenen Dimen-
sionen und Klassifikationen des eBusiness vorgestellt.

2.1.1 Uberblick

Der aktuelle Diskurs iiber die informationstechnologische Revolution findet auf vie-
len MaBstabs- und Begriffsebenen statt. Um die Argumentation zum eBusiness so
tibersichtlich wie moglich zu halten, werden die gesellschaftlichen und volkswirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen und Prozesse separat im folgenden Uberblick dargestellt.
Grundlage ist dabei das Modell zur Informationsgesellschaft von Wirtz. [50]

Informations-
gesellschaft

Internet-
6konomie

Electronic
Business

Electronic Collaboration
Electronic Communication
Electronic Commerce

Electronic Information/
Entertainment

Electronic Education

Abbildung 2.1: Die Dimensionen der Informationsgesellschaft (Quelle: eigene Darstellung; in
Anlehnung an Wirtz [50])

Informationsgesellschaft

Die Perfektionierung der Arbeitsteilung, eine endlose Rekonstruierung der Wertschop-
fungskette und die Einfiihrung neuer Produkte als Motoren der zivilisatorischen Ent-
wicklung erschaffen immer neue Gesellschaftsformen. [36] Die wirtschaftliche Trieb-
feder bildet dabei das kontinuierliche Streben nach Produktivitdtssteigerungen.

Der aktuelle Prozess der informationstechnologischen Revolution transformiert die
postmoderne Industriegesellschaft zur Informationsgesellschaft.

13



2.1. EBUSINESS

Produktivitatssteigerungen in der Industriegesellschaft sind das Ergebnis von Mas-
senproduktion standardisierter Produkte und erweiterter, v.a. horizontaler Arbeitstei-
lung. [47] Vormals komplexe Arbeitsprozesse wurden nach Gesichtspunkten der wis-
senschaftlichen Betriebsfiihrung in kleinere Teilprozesse aufgesplittet sowie korperli-
che und geistige Arbeit voneinander getrennt. [5] Insgesamt sind die Produktivitats-
steigerungen so hoch, dass der entstandene Mehraufwand an Arbeitskoordinierung,
Planung und Verwaltung mit getragen werden kann. [47]

Die Ergebnisse sind die in der postmodernen Industriegesellschaft bekannte hohe Ar-
beitsteilung und Funktionstrennung innerhalb eines Unternehmens sowie die ebenfalls
hohe Spezialisierung der Unternehmen innerhalb der Volkswirtschaft. [50]

Ausgelost durch dramatische technische Fortschritte in der Computertechnolo-
gie! und entsprechende globale Produktionskapazititen kam es in den 1990er Jahren
zu tief greifenden gesellschaftlichen Veranderungen. Augenscheinlichste Phanomene
waren die mobile Telekommunikation, das Internet und das Entstehen neuer globaler
Wirtschaftsschwerpunkte in Siidostasien. Damit legt die Industriegesellschaft durch
marktgerechte Massenproduktion von Hard- und Software sowie Infrastrukturelemen-
ten die Grundlage fiir einen globalen und sektoralen Strukturwandel. In diesem Sinne
charakterisiert Wirtz die Transformation zur Informations- oder Wissensgesellschaft
als eine Entwicklung, bei der innerhalb einer Gesellschaft Giiter und Dienstleistun-
gen der Informations- und Kommunikationstechnologie (luK) zunehmend an Bedeu-
tung gewinnen. [50] Weiber geht davon aus, dass der aktuelle Umbruch in seiner
Tragweite weit iiber die Industrielle Revolution hinausgeht. Er argumentiert, dass
aktuell zur Veranderung der Arbeits- und Produktionsprozesse auf Unternehmenssei-
te auch grundlegende Anderungen in den Kommunikations- und Austauschprozessen
zwischen Anbieter und Kunden bzw. zwischen den Kunden auf Marktseite zu erwar-
ten sind. [47]

Der Einsatz der neuen Informations- und Kommunikationstechnologien in den

Unternehmen zielt auf die oben erwdhnte Prozesskoordinierung bei der industriellen
Produktion. Schmid spricht hierbei von der Industrialisierung und Automatisierung des
Informationsprozesses, der nach Weiber erhebliches Potential zur Senkung des Koor-
dinierungsaufwandes beinhaltet. [47, 36] Darauf aufbauend wird eine Reintegration
bisher getrennter Ablaufe zu funktional zusammengehdrigen Einheiten ermdoglicht.
[47, 24] Abbildung 2.2 verdeutlicht diese Umkehr der tayloristischen Arbeitsteilung
durch die Reintegration.
Ein weiteres Potential der verbesserten Koordination erkennt Ewers in einer flexibleren
Leistungserstellung im Sinne von individuelleren Produkten und kiirzeren Reaktions-
zeiten. In der klassischen Automatisierung waren Flexibilisierung und Senkung der
Produktionskosten zwei kontrdre Ziele. [15]

! Miniaturisierung, Datenspeicherungsmengen, Verarbeitungsgeschwindigkeit, Vernetzung
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Aufgrund von Copyright-Beschréankungen ist
diese Graphik in der Internet-Version der
Diplomarbeit nicht verfiigbar.

Die Graphik kann in der unten genannten Quelle
als Abb. 1 auf Seite 6 eingesehen werden.

Abbildung 2.2: Kostensenkung durch Spezialisierung und Reintegration (Quelle: Weiber
2000 [47])

Die vorlaufigen Ergebnisse der informationstechnologischen Revolution sind gleich-
zeitig die ersten Merkmale der Informationsgesellschaft. Koschate identifiziert dabei
Zusammenarbeit, Mobilitat und Globalisierung auf Grundlage der Ubiquitat von In-
formation, Wissen und Kommunikation. [24] Die neuen Technologien ermdglichen
z.B. liber das WorldWideWeb den zeit- und ortsunabhangigen Zugriff auf bisher un-
geahnte Mengen an Daten und Wissen zu geringen Kosten oder nahezu kostenlos.
[50]

Internetokonomie

Die digitale Internetokonomie, als Teil der Informationsgesellschaft, nutzt die com-
puterbasierte Vernetzung, um Kommunikation, Interaktionen und Transaktionen in
einem globalen Rahmen zu ermdglichen. [50]

Die Informationstechnologische Revolution fiihrt zur Restrukturierung des gesamten
Wertschopfungssystems und ldsst bisherige Geschaftsmodelle kollabieren. [36] In der
Literatur werden dabei drei grundlegende Merkmale der Internetokonomie identifi-
ziert:

e Digitalitat [10, 50] ermoglicht die computergerechte Speicherung und Verar-
beitung vormals analoger Daten wie Text, Ton und Bild. Dabei sind fiir die Her-
stellung digitaler Produkte nur die Entwicklungskosten relevant. Produktions-
und Distributionskosten von Kopien sind insignifikant. [24]

e Vernetzung [10, 50] meint die verlustfreie Interaktion und Kommunikation iiber
elektronische Netze in Echtzeit. Dabei kommt es zum positiven Netzwerkeffekt
- je mehr Teilnehmer an einem Netzwerk beteiligt sind, desto groBer ist der
Nutzen fiir jeden Einzelnen.
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2.1. EBUSINESS

e Globalitdt [10, 50] - globale Interaktionsmuster werden durch Digitalitat und
Vernetzung ermaoglicht. Dabei tritt der geographische Faktor in den Hinter-
grund.

Insgesamt werden Information und Wissen iiber Eingangsprodukte und Prozesse
zu zentralen Produktionsfaktoren. [36] Konkret duBern sich diese Merkmale in Trends
auf verschiedenen wirtschaftlichen Ebenen:

Gesamtwirtschaftlich lasst der neu entstehende Bedarf an luK Dienstleistungen
und das Wachstum der Informations- und Medienbranche einen quartiaren Wirt-
schaftssektor entstehen. [50] Weitere volkswirtschaftliche Tendenzen sind das Zu-
sammenwachsen von Wirtschaftbereichen wie im Mediensektor sowie ein Bedeu-
tungsverlust des geographischen Standortes und der raumlichen Distanzen. [50]

Auf betriebswirtschaftlicher Ebene kommt es quer durch samtliche Branchen und
Sektoren zu Veranderungen auf allen Wertschopfungsstufen. Neue Formen der Ko-
operation und Integration von Zulieferern und Kunden erschlieBen Kostensenkungs-
potentiale und erfordern veranderte Geschaftsmodelle. Um dem erhohten Innovati-
onsdruck gerecht zu werden, miissen die Produkte schneller ihre Marktreife erreichen,
gleichzeitig verkiirzt sich dabei der Produktlebenszyklus. [50] Weiterhin ist zu beob-
achten, dass der Kunde und seine Bediirfnisse weiter in den Mittelpunkt riicken. Zum
einen ist dies erst jetzt durch die Flexibilisierung der Massenproduktion moglich ge-
worden, zum anderen brauchen verkirzte Produktzyklen ein verbessertes Marketing.

Uberleitung

Der vorangegangene Uberblick 2.1.1 hat aufbauend auf den Dimensionen der Infor-
mationsgesellschaft nach Wirtz die beiden zentralen Begriffe Informationsgesellschaft
und Internetékonomie charakterisiert. Die dabei umrissenen aktuellen Veranderungs-
prozesse bilden das Umfeld, in dem eBusiness stattfindet. [24]

Die folgenden Abschnitte 2.1.2 und 2.1.3 definieren und differenzieren den Begriff
eBusiness.

2.1.2 Begriff und Definition

Der Begriff eBusiness wurde erst Ende der 90er Jahre populdr, wahrscheinlich 1998
im Zusammenhang mit einer Werbekampagne der Firma IBM, die den Begriff auch
als Markenzeichen geschiitzt hat. [14, 48, 24]

Wurde eBusiness zu Beginn noch von vielen Autoren synonym zu eCommerce ver-
wendet, so hat sich in den letzten Jahren die Trennung beider Begriffe durchgesetzt.
In diesem Sinne definiert Wirtz ([50] Seite 40):

eCommerce beinhaltet die elektronische Unterstiitzung von Aktivitaten,
die in direktem Zusammenhang mit dem Kauf und Verkauf von Giitern
und Dienstleistungen via elektronischer Netze in Verbindung stehen.
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2.1. EBUSINESS

Baumann und Kistner unterstreichen dabei die Rolle des eCommerce als integraler
Bestandteil des Internet Marketing von Unternehmen. [5]

eBusiness wird als Erweiterung des Begriffes eCommerce auf alle Geschaftspro-
zesse verstanden. [37] Eine einheitliche Definition von eBusiness gibt es bisher nicht,
deshalb hier eine Auswahl:

Tabelle 2.1: Definitionen von Electronic Business

Weiber (2000) [47]:

eBusiness ist die Gesamtheit der aufeinander abgestimmten Verfahrens-
weisen eines Unternehmens, die durch den Einsatz von neuen Technologi-
en (insbesondere luK-Technologien) eine Ressourcen sparende Integrati-
on von Geschafts-, Kommunikations- und Transaktionsprozessen auf der
Markt- und Unternehmensebene ermdglicht.

Norris et al. (2000) [31]:

eBusiness improves business performance by using electronic information
technologies and open standards to connect suppliers and customers at all
steps along the value chain. eBusiness can significantly improve business
performance by strengthening the linkages in the value chain between
businesses (B2B), and between business and the ultimate consumer.

Baumann und Kistner (2000) [5]:

eBusiness ist ein Konzept zur Nutzung von Informations- und Kommu-
nikationstechnologien zur elektronischen Integration und Verzahnung von
Wertschopfungsketten.

BDI (2003) [9]:

eBusiness ist die Nutzung innovativer, vernetzter Informations- und Kom-
munikationstechnologien zur Unterstiitzung und Optimierung inner- und
zwischenbetrieblicher Geschaftsprozesse.

Bundesfinanzministerium (2001) [8]:

Unter den Begriff des Elektronischen Geschaftsverkehrs fallen bei einem
weiten Begriffsverstandnis alle geschaftlichen Transaktionen, die liber
elektronische Netze angebahnt oder abgewickelt werden und bei denen
Werte zwischen den beteiligten Parteien ausgetauscht werden.

Schildhauer (2003) [35]:

Electronic Business umfasst alle Aktivitaten von Marktteilnehmern und
Organisationen, deren Ziel es ist, aus digitaler Transaktion und Kommu-
nikation wirtschaftlichen Nutzen zu ziehen.
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Tabelle 2.1: Definitionen von Electronic Business

Wirtz (2001) [50]:

eBusiness bezeichnet die Anbahnung und teilweise, respektive vollstandi-
ge Unterstiitzung, Abwicklung und Aufrechterhaltung von Leistungsaus-
tauschprozessen mittels elektronischer Netze. Als Leistungsaustauschpro-
zesse werden Prozesse verstanden, bei denen materielle und immaterielle
Giiter sowie Dienstleistungen zumeist gegen kompensatorische Leistun-
gen transferiert werden. Ziel der Leistungsaustauschprozesse ist seitens
der organisationalen Teilnehmer eine nachhaltige ertragbringende Leis-
tungserstellung

ZwiBler (2002) [53]:

eBusiness bezeichnet als Oberbegriff unterschiedliche Formen des Einsat-
zes elektronischer Kommunikations- und Kooperationsmechanismen zur
Realisierung, Unterstiitzung und Optimierung von Geschaftsprozessen.
Die Begriffe Electronic Business, eBusiness und elektronisch realisierte
Geschaftsablaufe sind Synonyme.

Corsten (2003) [10]:

eBusiness ist die Abwicklung von Transaktionen zwischen Wirtschaftssub-
jekten iiber elektronische Medien. Dabei gilt eBusiness als Oberbegriff und
subsumiert samtliche 6konomische Tatigkeiten, die auf der Basis elektro-
nischer Verbindungen zustande kommen.

In der vorliegenden Arbeit wird eBusiness als die zielgerichtete Anwendung von
luK-Technologien auf Geschaftsprozesse verstanden. Wobei:

eBusiness sowohl unternehmensintern und anbieterseitig, als auch unter-
nehmensiibergreifend und marktseitig, alle Prozesse entlang der Wert-
schopfungskette umfasst. In Frage kommen dabei nur Leistungsaustausch-
prozesse, wie Kommunikation, Kooperation und Transaktion, die iiber
elektronische Netzwerke abgebildet werden. Die Zielstellung des eBusi-
ness ist eine nachhaltig, ertragbringende Leistungserstellung durch Reali-
sierung, Unterstiitzung, Optimierung und Rationalisierung von Geschaftspro-
zessen.

Damit wird hier weitgehend der Argumentation von Wirtz gefolgt.
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2.1.3 Differenzierung und Systematisierung

Um die eBusiness Anwendung qualifizieren und quantifizieren zu kdnnen, werden in
der Literatur verschiedene Differenzierungen angeboten.

Bisher haben sich drei Ansatze mit eigenen Schwerpunkten in der Fachliteratur eta-
bliert, die hier wie folgt klassifiziert werden kdnnen:

e Einteilung nach beteiligten Akteuren

e Einteilung nach Anwendungsbereich in der Wertschopfungskette des Unterneh-
mens

e Einteilung nach Komplexitatsgrad der eBusiness Anwendung und ihre Integra-
tionstiefe in die Geschaftsprozesse

Klassifikation der Akteure

Im Akteursansatz werden eBusiness Prozesse und Transaktionen nach den beteiligten
Anwendergruppen unterschieden. Akteure sind dabei all diejenigen, die Anbieter oder
Empfanger von elektronisch basierten bzw. induzierten Leistungsaustauschprozessen
sein konnen. [50] Die folgende Dreiteilung ist breiter Konsens in der Literatur [24,
53, 14, 5, 50, 13]:

1. Administration bezieht sich auf den Staat und seine Institutionen. Als Anbie-
ter liefert der Staat offentliche Giiter und Dienstleistungen. Gleichzeitig treten
staatliche Stellen als einer der groBten Auftraggeber fiir die Wirtschaft in Er-
scheinung. Eine Sonderstellung nehmen staatliche Verwaltungsangelegenheiten
(z.B. die Steuererklarung) ein. Sie verursachen Kosten bei Wirtschaft und Biir-
ger, erbringen aber keinen direkten Leistungsriickfluss. [24]

2. Business steht fiir Geschaft oder Unternehmen. Diese Akteursgruppe umfasst
damit alle wirtschaftenden Subjekte, unabhangig ob sie als Anbieter oder Nach-
frager auftreten. [24]

3. Consumer sind die Konsumenten. Sie treten als Nachfrager von Konsumgiitern
auf und bieten als Gegenleistung Arbeitskraft oder Geld. [24]

Da jede dieser Akteursgruppen als Anbieter oder Nachfrager auftreten kann, bietet
sich die Erweiterung der Akteursbetrachtung um eine weitere Dimension an:

e Anbieter von Leistungsaustauschprozessen stellen iiber elektronische Netzwer-
ke Giiter oder Dienstleistungen zur Verfiigung. [51]

e Nachfrager l6sen Leistungsaustauschprozesse aus und empfangen Leistungen.
[51]

Insgesamt sind somit 3x3 Interaktionsszenarien moglich. Zusammen bilden sie die
Interaktionsmatrix des eBusiness. In Abbildung 2.3 erganzt Wirtz zwei weitere Sze-
narien, die der innerbetrieblichen und die der innerbehordlichen Transaktionen:
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Aufgrund von Copyright-Beschrankungen ist
diese Graphik in der Internet-Version der
Diplomarbeit nicht verfligbar.

Die Graphik kann in der unten genannten Quelle
als Abb. 7 auf Seite 35 eingesehen werden.

Abbildung 2.3: Die Interaktionsmatrix des Electronic Business (Quelle: Wirtz 2001 [50])

Die Rolle eines Akteurs ist in der Realitat nicht starr fixiert. Vielmehr konnen Ak-
teure, die in mehreren Transaktionsbeziehungen involviert sind, Anbieter und Nach-
frager zugleich sein. [50] So tritt ein Konsument als Nachfrager in einem Online
Shop auf, wahrend er durch das Verfassen einer Produktbewertung die Rolle eines
Anbieters einer Dienstleistung gegeniiber dem Shopbetreiber einnimmt.

Klassifikation in Relation zur Wertschopfungskette

Ein detailliertes Bild der innerbetrieblichen Ablaufe und Prozesse erméglicht die Wert-
schopfungskette nach Porter. eBusiness Anwendungen konnen innerhalb der einzelnen
Unternehmensbereiche, fiir Transaktionen zwischen den Abteilungen oder auch un-
ternehmensiibergreifend z.B. in Beschaffung oder Kundenbetreuung eingesetzt und
zugeordnet werden. Fiir die Zukunft kdnnen bei konsequenter Umsetzung von eBusi-
ness zur Reintegration von Prozessen die Grenzen zwischen den einzelnen Wertschop-
fungsbereichen verschwimmen. Eine schematische Darstellung mit Beispielen bietet
Abbildung 2.4

Klassifikation nach Komplexitit und Integrationstiefe

Die Integrationsstufen von eBusiness klassifizieren das Spektrum zwischen zwei Ex-
tremzustanden:

e Keine eBusiness Anwendung (nach Norris et al. [31] bereits 2000 keine realis-
tische Handlungsalternative mehr)

e Konvergenz, als der Zusammenschluss von Firmen verschiedener Branchen, die
zusammen Endprodukte an die Konsumenten abgeben.
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Aufgrund von Copyright-Beschrédnkungen ist
diese Graphik in der Internet-Version der
Diplomarbeit nicht verfiigbar.

Die Graphik kann in der unten genannten Quelle
als Abb. 4 auf Seite 128 eingesehen werden.

Abbildung 2.4: IT Systeme in der unternehmerischen Wertschopfungskette (Quelle:
Weiber 2000 [47])

Der eBusiness Reifegrad wird dabei als Grad der Umsetzung bestimmter Grundprin-
zipien des Electronic Business im betrachteten Geschaftsmodell verstanden. Er dient
der Operationalisierung des Fortschritts und der Transformation eines traditionellen
Geschaftsmodells zu einem Geschaftsmodell des Informationszeitalters. [35]
Schildhauer identifiziert dabei drei Implementationsstufen des eBusiness:

1. Unterstitzung der unternehmensinternen Datenverarbeitung z.B. Intranet

2. Unternehmensiibergreifende Verkniipfung von Informationssystemen fiir logis-
tische Verbundsysteme z.B. B2B Marktplatze, eProcurement und Supply Chain
Management

3. Arbeitsteilung im Wertschopfungsprozess zwischen unterschiedlichsten internen
und externen Leistungserbringern liber elektronische Netzwerke

Mit zunehmender Implementierungsstufe wachst auch die Komplexitat der einge-
setzten eBusiness Anwendungen und die dabei erzielte Wertschopfung. Das Konzept
eignet sich so zur Positionsbestimmung eines Unternehmens bzw. dessen betrieblicher
Anwendungen im informationstechnischen Wandel.
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2.2. SACHSEN

2.2 Sachsen

Das folgende Kapitel soll Sachsen als Betrachtungsraum in den relevanten Punkten
Lage, Bevolkerung, Wirtschaft und Raumstruktur charakterisieren. Der Schwerpunkt
wird dabei auf der inneren raumlichen Differenzierung von Sachsen liegen. Wo mdog-
lich, werden Disparitaten der Merkmale in Landkarten dargestellt. Den Einstieg bilden
die Lage Sachsens in Deutschland und die Lage in Europa.

2.2.1 Die geographische Lage Sachsens
Sachsen in Deutschland

Sachsen umfasst heute ein Fliche von 18413km? mit 4.349.059 Einwohnern in 2003.
[41] Bezogen auf Deutschland sind dies 5,3 Prozent der Gesamtbevélkerung auf
5,1 Prozent der Gesamtflache. Wie alle neuen Bundeslander entstand der heutige
Freistaat 1990 durch Neugriindung. [39]

Sachsen in Europa

Im Gebiet der Europdischen Union liegt Sachsen peripher an der EU AuBengrenze
zu Polen und Tschechien. Die grenznahen Gebiete nehmen fast die Halfte der sach-
sischen Landesflache ein, 43 Prozent der sdchsischen Landesgrenze waren bis Mai
2004 EU AuBengrenze. [45]

Entsprechende grenziiberschreitende Projekte zur Forderung gesamteuropadischer In-
tegration und Kooperation sind z.B. die Einrichtung von Euroregionen im Grenzraum.
Insgesamt sind iiber die Halfte aller sachsischen Landkreise (15 von 28) in 4 Eurore-
gionen involviert.

Die aktuelle Erweiterung der Europdischen Union stellt Sachsen vor neue Heraus-
forderungen. Risiken ergeben sich vor allem aus dem weiterhin bestehenden Wohl-
standsgefille, der schrittweisen Offnung des Arbeitsmarktes fiir die neuen EU Biirger
und dem Wegfall bisheriger EU Beihilfen fiir Sachsen aus den Strukturfonds. Der
nach wie vor vorhandenen Sprachbarriere begegnet man zunehmend mit gemeinsa-
men Bildungsangeboten im Grenzraum.

Insgesamt ist die Erwartungshaltung in Politik, Wirtschaft und Medien positiv. Haupt-
argument ist die neue geographische Situation Sachsens: die einstige periphere,
grenznahe Lage verwandelt sich zu einer zentralen Schnittstelle mit iiberregiona-
ler Bedeutung in einer erweiterten Europaischen Union.? Dazu ein Zitat aus dem
aktuellen Landesentwicklungsplan vom Dezember 2003 ([45] Seite 32):

Die Erweiterung der Europaischen Union hat [...] einen hohen regionalpo-
litischen Stellenwert. Im Erweiterungsprozess sind langerfristig gesamt-
wirtschaftliche Vorteile zu erwarten. Die geographische Lage Sachsens

2Den geographischen Mittelpunkt der "EU der 15" bildete die Gemeinde Viroinval in Belgien [18],
den neuen Mittelpunkt der "EU der 25" hingegen der Ort Colbe bei Marburg in Hessen. [19]
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2.2. SACHSEN

eroffnet fiir die Entwicklung des Freistaats und seiner Regionen neue
Perspektiven.

Fiir die Zukunft begreift sich Sachsen in einer Mittlerfunktion zwischen West- und
Mittelosteuropa. Zentrale Bedeutung erlangt hier die Integration in das transeuro-
paische Verkehrs- und Kommunikationsnetz, ein erklartes Ziel der Landesplanung.
[45]
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2.2.2 Bevolkerung

Bevolkerungsverteilung

Mit 4,35 Mio Einwohnern auf 18413 km? Fliche ergibt sich fiir Sachsen eine Bevol-
kerungsdichte von 236 E/km?. [41] Dieser Wert liegt hoher als der gesamtdeutsche
Durchschnitt mit 231 E/km?. 3 [41]

Dementsprechend hoch ist der Verstadterungsgrad der Bevolkerung. Tabelle 2.2 glie-
dert die sachsischen Gemeinden in GemeindegréBenklassen und stellt den jeweiligen
Anteil an der Gesamtbevdlkerung dar. Der Verstadterungsgrad ist hoch, insgesamt
47,9 Prozent aller Sachsen lebten 2002 in Gemeinden mit mehr als 20.000 Einwoh-
nern.

Tabelle 2.2: GemeindegroBenklassen und Bevolkerungsanteile 2002 in Sachsen (Quelle:
Statistisches Jahrbuch Sachen 2003 [41])

GemeindegroBe von ... bis ... Einwohner Anteil an

sachsischer

Bevolkerung
unter 500 3000 9,9 %
3000 5000 12,5 %
5000 10.000 14,9 %
10.000 20.000 14,8 %
20.000 50.000 14,4 %
50.000 100.000 3.0 %
100.000 mehr 30,5 %
100 %

Stand 2002

Abbildung 2.5 enthadlt die jeweilige Bevolkerungsdichte pro Gemeinde und illus-
triert die aktuelle raumliche Bevdlkerungsverteilung. Erkennbar sind die drei groBen
Stddte Leipzig, Dresden und Chemnitz. Wobei letztere keine inselartige Konzentra-
tion darstellt, sondern zusammen mit Zwickau einen flachigen Bevolkerungsschwer-
punkt bildet.

Die grundlegende Ursache fiir die Disparitaten in der Bevilkerungsverteilung und die
starke Verstadterung sieht Kowalke in der differenzierten Inwertsetzung der hetero-
genen Naturraumausstattung Sachsens. [26] Die weniger verdichteten Regionen, wie
der ostliche Regierungsbezirk Leipzig und die nordliche Oberlausitz sind natiirliche
Gunstraume mit sehr guter Bodenausstattung. Dementsprechend sind diese traditio-
nell bis heute landwirtschaftlich gepragt. Im Zuge der Industrialisierung wurde das
Erzgebirge durch den Bergbau als Rohstoffquelle erschlossen. Bis heute ist das Erz-
gebirge das am dichtesten besiedelte Mittelgebirge Europas. Auch die sachsischen
Stadte profitierten von der Industrialisierung und der einsetzenden Verstadterung in
Deutschland.

Ab 1949 trat die DDR als bislang letzter abgeschlossener Raumbildungsprozess in

3ohne die drei Stadtstaaten Berlin, Bremen und Hamburg ergeben sich 216 E/km?
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Bevdélkerungsdichte Sachsen 2002

Datenquelle: Gemeindestatistik 2003
Landesamt fiir Statistik Sachsen
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Abbildung 2.5: Bevolkerungsdichteverteilung 2002 in Sachsen (Quelle: eigene Darstellung der
Gemeindestatistik Sachsen 2003 [43])

Erscheinung. Grundsatzlich attestiert Kowalke dieser Zeitspanne eine konservierende
Wirkung fiir die Raum- und Wirtschaftsstruktur. [26] Die bestehenden Disparita-
ten wurden durch den staatlich gelenkten Wohnungsbau in den Stadten eher noch
verstarkt. Die einzige Verformung ergab sich durch die Rohstoffknappheit in der
DDR. Zur Deckung des Energiebedarfs wurde der Abbau von Braunkohle im Leip-
ziger Siidraum und in der nordlichen Oberlausitz forciert. Die hier entstanden Be-
volkerungskonzentrationen waren nach der politischen Wende nicht mehr tragfahig.
Stadte wie Borna, WeiBwasser und Hoyerswerda zdhlen heute zu den am starksten
durch Abwanderung betroffenen Regionen in Sachsen.

Bevolkerungsentwicklung

Die oben gekennzeichnete Bevolkerungsverteilung ist einer standigen Veranderung
unterworfen. Die Bevélkerungsgrundgleichung kann diese Anderungen fiir eine Re-
gion quantifizieren. Tabelle 2.3 stellt die Salden der aktuellen natiirlichen und der
raumlichen Bevolkerungsbewegung zusammen.
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Tabelle 2.3: Bevolkerungsbewegung 2000 bis 2002 in Sachsen (Quelle: Statistisches Jahrbuch
Sachen 2003 [41])

Uberschuss der Uberschuss der Zu- bzw. Bevolkerungszu- bzw. Bevolkeruhg m

Jahr o Durchschnitt des

Lebendgeborenen bzw. Fortziige -abnahme

Jahres
Gestorbenen
absolut je 1000 absolut je 1000 absolut Je 1000
Einwohner Einwohner Einwohner

2000 -17289 -39 -16893 -3.8 -34105 -7.7 4'442'721
2001 -17301 -39 -23764 -5.4 -41389 -9.4 4'404'708
2002 -18578 -4,3 -16505 -3,8 -35133 -8,0 4'365'781

Die natiirliche Bevdlkerungsbewegung wird von der Alterstruktur der Bevolkerung

gepragt. Sachsen verzeichnet seit den 1920er Jahren, aufgrund der friih einsetzen-
den Industrialisierung, sinkende Geburtenraten. Bei konstant hoheren Sterberaten
seit Mitte der 1960er Jahre ist ein negativer natiirlicher Bevolkerungssaldo bereits zu
einem langfristigen Trend geworden. [29] Eine weitere sprunghafte VergroBerung des
Negativsaldos erfolgte durch die politische Wende 1989. Die sachsische Geburtenrate
brach bis 1994 um fast zwei Drittel ein. [41]
Als Gesamtergebnis lebt heute in Sachsen eine iiberalterte Bevolkerung. In 2002 wa-
ren 27,7 Prozent der Sachsen im Rentenalter von iiber 60 Jahre. Demgegeniiber sind
nur 11,4 Prozent der Bevolkerung im Kindesalter bis 15 Jahre. [41] Verstarkt wird
diese Uberalterungstendenz durch die selektive Abwanderung junger Menschen auf
Ausbildungs- und Arbeitsplatzsuche.

Die raumliche Bevolkerungsbewegung oder Wanderung bildet den zweiten Tell
der Bevdlkerungsgrundgleichung. Der erste Aspekt hierbei ist die AuBenwanderung
iiber die Grenzen Sachsens hinweg. Nach den, wiederum durch die politische Wende
ausgeltsten, maximalen Wanderungssalden von -21,0 %o in 1989 und -24,7 %o in
1990 konnte Sachsen kurzzeitig, durch den Zuzug von Auslandern, einen positiven
AuBenwanderungssaldo verzeichnen.

Daraus entwickelte sich kein nachhaltiger Trend und so liegen die aktuellen Salden
der letzten drei Jahre im Bereich von -4 bis -5 %eo. [41]

Den zweiten Aspekt der raumlichen Bevolkerungsbewegung kennzeichnet die intra-
regionale Binnenwanderung innerhalb Sachsens. Kowalke identifiziert hierbei zwei
Haupttrends nach 1990. [26] Der sektorale Strukturwandel in der sachsischen Wirt-
schaft zwingt die Erwerbstatigen und Auszubildenden ihren Wohnsitz entsprechend
ihres neuen oder wechselnden Arbeitsplatzes zu verlegen. Im Rahmen dieser Ausbildungs-
und Arbeitsplatzwanderung ziehen vor allem junge Personen von den peripheren,
landlichen Regionen in die bestehenden wirtschaftlichen Zentren.

Eine gegenldufige Tendenz ist in der Wohnsuburbanisierung mit Bevolkerungsgewin-
nen fiir die Umlandgemeinden der groBen Stadte zu erkennen.

Insgesamt ist die Gesamtbevdlkerungszahl, wie in Tabelle 2.3 illustriert, weiter
riicklaufig.

26



2.2. SACHSEN

Doch nicht alle Regionen sind in gleichem MaBe betroffen. Abbildung 2.6 dokumen-
tiert die absolute Anderung der Bevélkerung in den sichsischen Gemeinden im Zeit-
raum 1990 bis 2002. Die griin gekennzeichneten Gemeinden mit Bevdlkerungsgewin-
nen sind die Stadtumlandgemeinden der kreisfreien Stadte. Sie sind das Ergebnis der
oben erwdhnten Suburbanisierungstendenzen des Wohnens aber auch von Handels-
und Gewerbeunternehmen.

Alle gelben Bereiche verzeichneten in den zwdlf Jahren eine nahezu konstante Be-
vOlkerungszahl. GroBere Verluste weisen die beiden Oberzentren Leipzig und Chem-
nitz auf. Ebenfalls iberdurchschnittlich betroffen sind altindustrielle Raume wie der
Landkreis Aue Schwarzenberg im Erzgebirge (mittelstandische Textilindustrie) und
industriell monostrukturierte Raume wie Hoyerswerda und WeiBwasser (Braunkoh-
leabbau).

Entwicklung der Gesamtbevdlkerung in Sachsen

zwischen 1990 und 2002
X

t’ﬁggy;gr

Datenquelle: eigene Berechnung auf
Gemeindestatistik 2003
Landesamt fiir Statistik Sachsen

L W
P p -

Legende

Dynamik zwischen 1990 u. 2002
Bl 36,21% bis 22,61%
Bl 22,62% bis -15,79%
[ -15,80% bis -11,62%
[0 -11,63% bis  7,75%
[] 7,76%bis -3,04%
[] -8,05%bis +3,13%
[] +3,14% bis +12,38%
[ +12,39% bis +24,35%
[ +24,36% bis +41,35%
I +41,36% bis +94,24%

age: VUK200, 0 125 25 50 75 Km

Abbildung 2.6: Bevolkerungsentwicklung zwischen 1990 und 2002 in Sachsen (Quelle:
eigene Darstellung der Gemeindestatistik Sachsen 2003 [43])

Zusammenfassung

Sowohl die natiirliche, als auch die raumliche Bevolkerungsbewegung in Sachsen wei-
sen negative Salden auf. Das Ergebnis ist die fortschreitende Abnahme und Uber-
alterung der Gesamtbevolkerung. Das IfM Bonn prognostiziert ein Absinken der Er-
werbstatigenzahl in Sachsen um 25 Prozent bis 2020. Gleichzeitig steigt die Zahl
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der uber 65 jahrigen in diesem Zeitraum um 25 Prozent auf einen Bevolkerungsan-
teil von fast 30 Prozent an. [22] Fortschreitender raumlicher und demographischer
Strukturwandel sind die aktuellen und zukiinftigen Rahmenbedingungen der sach-
sischen Wirtschaft. Es verandern sich das verfiigbare Arbeitskraftepotential bis hin
zum Fachkraftemangel und die Altersstruktur der Endkunden auf Marktseite.
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2.2.3 Wirtschaft

Die folgende Charakterisierung der Wirtschaft Sachsens wird, aufbauend auf einer
Betrachtung der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung, die sachsischen klein- und
mittelstandischen Unternehmen in ihrer Merkmalsauspragung kennzeichnen.

Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung

Sachsen ist Teil eines Giirtels altindustrieller Regionen im Siiden Ostdeutschlands.
Dieser erstreckt sich von der Oberlausitz im Osten iiber die Zentren Dresden und
Chemnitz / Zwickau bis nach Thiiringen. Zusatzlich bildet Leipzig im Nordwesten
einen Teil des Verdichtungsraumes Halle / Leipzig. [27, 26]

Insgesamt haben 2001 in Sachsen knapp 135’000 wirtschaftlich unabhangige Unter-
nehmen steuerpflichtige Umsdtze erwirtschaftet. Addiert man die umsatzsteuerbe-
freiten Kleinunternehmen (mit weniger als 16.617 Euro Jahresumsatz), abhangige
Organgesellschaften und alle Freiberufler, so liegt die geschatzte Gesamtzahl sach-
sischer Unternehmen 2001 bei 150'000. [22]

Als MaB fiir die Wirtschaftskraft einer Region dient die Volkswirtschaftliche Ge-
samtrechnung. Tabelle 2.4 stellt Bruttowertschopfung und Bruttoinlandsprodukt fiir
Sachsen und verschiedene Raumebenen Deutschlands gegeniiber. Demnach wurde
2002 im Bundesland Sachsen ein Bruttoinlandsprodukt (BIP) von 75,8 Mrd. Euro
erwirtschaftet, die entspricht 3,6 Prozent des gesamtdeutschen BIP und 32,5 Prozent
des ostdeutschen BIP (ohne Berlin). [41] Damit nimmt Sachsen die Spitzenpositi-
on unter den neuen Bundeslandern (ohne Berlin) ein. Bei 1,9 Mio. Erwerbstatigen
im selben Zeitraum ergibt sich eine Produktivitat von 39160 Euro pro sdchsischem
Erwerbstatigen. Dieser Wert liegt sowohl unter dem gesamtdeutschen Schnitt mit
54511 Euro pro Erwerbstatigem, als auch unter dem ostdeutschen Schnitt mit 40724
Euro pro Erwerbstatigem.

Tabelle 2.4: Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung 2002 fiir Sachsen (Quellen: Arbeitskreis
Volkswirtschaftliche Gesamtrechnungen der Lander [1, 2], Statistisches Bundesamt Deutschland [40], eigene Berech-

nung )

Bundesland / Summen

Bruttowert-
schopfung aller
Wirtschaftsberei-
che (unbereinigt).
in Mrd EUR [40]

Bruttoinlands-
produkt in
Jjeweiligen Preisen
in Mrd. EUR [1]

Erwerbstatige
(Inland) in Tsd.
Personen [2]

Produktivitat aus
Bruttowertschop-
fung in EUR pro
Erwerbstatigem

Produktivitat aus
Bruttoinlandspro-
dukt in EUR pro
Erwerbstatigem

Alte Bundeslander:
mit Berlin

ohne Berlin

1746
1674

1874
1797

32927
31396

53026
53319

56914
57237

Brandenburg
Mecklenburg-Vorpommern
Sachsen

Sachsen-Anhalt
Thiiringen

41
28
71
40
38

44
30
76
43
41

1026

725
1923
1025
1047

39961
38621
36921
39024
36294

42885
41379
39522
41951
39160

Neue Bundeslander:
mit Berlin

ohne Berlin

290
218

311
234

7277
5746

39852
37939

42737
40724

Deutschland

1964

2108

38671

50787

54511

Stand 2002
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Definition Klein- und Mittelstandischer Unternehmen

Bevor die sachsische Wirtschaft im nachsten Abschnitt differenziert wird, ist es not-
wendig den Begriff klein- und mittelstandische Unternehmen zu bestimmen. Klein-
und mittelstandische Unternehmen wird synonym mit kleine- und mittlere Unterneh-
men verwendet; eine gangige Abkiirzung ist KMU.

Die Klassifizierung von Unternehmen als KMU erfolgt dabei zum einen unter quan-
titativen, statistisch erfassten Gesichtspunkten, sowie iiber qualitative und soziobko-
nomische, empirisch erhobene Merkmale. Konkret sind dies der Jahresumsatz und
die Zahl der Beschaftigten als quantitative GroBen, sowie Unternehmensfiihrung und
Eigentumsverhaltnisse als qualitative Faktoren.

In der deutschen Literatur konkurrieren die Mittelstandsdefinitionen der Europai-
schen Kommission und die UnternehmensgroBenabgrenzung des Instituts fiir Mittel-
standsforschung Bonn (IfM). Letztere gestaltet sich wie folgt: [23]

e Die Klasse Klein umfasst Unternehmen mit bis zu 9 Beschaftigten und einem
Jahresumsatz bis unter 1 Mio EUR

e Die Klasse Mittel umfasst Unternehmen mit 10 bis 499 Beschaftigten und
einem Jahresumsatz bis unter 50 Mio EUR

e Die Klasse GroB umfasst Unternehmen mit 500 und mehr Beschaftigten und
einem Jahresumsatz von 50 Mio EUR und mehr

Die aktuelle EU Klassifizierung fiir kleine und mittlere Unternehmen bildet die Grund-
lage fiir die Ausgestaltung von EU Gesetzen, Beschliissen und Programmen fiir
diese Firmen. Gleichzeitig basiert die offizielle EU Statistik fiir KMU auf dieser
Differenzierung:[46, 22]

e Kleinstunternehmen umfasst Unternehmen mit 0 bis 9 Beschaftigten, einem
Jahresumsatz bis unter 1 Mio. EUR und einer Jahresbilanzsumme von bis zu
1,4 Mio. EUR

e Kleinunternehmen umfasst Unternehmen mit 10 bis 49 Beschaftigten, einem
Jahresumsatz bis 9 Mio. EUR und einer Jahresbilanzsumme von bis zu 10 Mio.
EUR

e Mittleres Unternehmen umfasst Unternehmen mit 50 bis 249 Beschéftigten,
einem Jahresumsatz bis 50 Mio. EUR und einer Jahresbilanzsumme von bis zu
43 Mio. EUR

Grundlegende Unterschiede zwischen beiden Klassifizierungen sind die zusdtzliche
Identifizierung von Kleinstunternehmen und die engere Obergrenze der Mitarbeiter-
zahl bei 249 fiir KMU - jeweils durch die EU Kommission.

Das grundlegende qualitative Kennzeichen von KMU ist die Einheit von Eigentum
und Leitung des Unternehmens. Dies impliziert, dass eine Person als Eigentiimer oder
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eine Familie als Eigentiimerfamilie die Verantwortung fiir alle unternehmensrelevan-
ten Entscheidungen und Vorgange hat. Daran schlieBt sich an, dass der Eigentiimer
wirtschaftlich und rechtlich unabhangig ist und keinen Einschrankungen seiner Ent-
scheidungsfreiheit unterliegt. [22] Die EU Kommission erlaubt fiir dieses Status eines
"autonomen Unternehmens’ maximal 25 Prozent Fremdbeteiligung. [46]

Die folgenden beiden Abschnitte differenzieren die sachsische Wirtschaft im Hin-
blick auf die BetriebsgroBen- und Branchenstruktur. Der Fokus liegt weiter auf den
KMU, weshalb die beiden quantitativen Unternehmensmerkmale Beschaftigte und
Umsatz die zentralen Indikatoren bleiben.

Branchenstruktur in Sachsen

Die Unterteilung der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung in die wirtschaftenden
Teilbereiche und Branchen ermdglicht Aussagen iiber den wirtschaftlichen Entwick-
lungsstand einer Region und ihre Position im sektoralen Strukturwandel. Die bereits
in Tabelle 2.4 (Seite 29) aufgefiihrte Bruttowertschopfung wird in Tabelle 2.5 weiter
differenziert. Der hohe Anteil des Dienstleistungssektors von 69,4 Prozent entspricht
dem deutschen Durchschnitt von 70,1 Prozent im selben Jahr und kennzeichnet eine
postindustrielle Dienstleistungsgesellschaft. Die Betrachtung der Erwerbstatigen fiir
2001 (Tabelle 2.5) bestatigt dieses Bild auch fiir die sektorale Verteilung der Er-
werbstatigen.

Diese Angleichung der Wirtschaftsbereiche Sachsens an den deutschen Durchschnitt
ist das Ergebnis eines Strukturumbruches nach der politischen Wende 1989. Der Preis
fiir diesen schnellen Ubergang zur Dienstleistungsgesellschaft ist eine hohe Arbeitslo-
senquote vor allen im verarbeitenden Gewerbe. Im oben betrachteten Zeitraum 2001
betrug die Arbeitslosenquote in Sachsen 19 Prozent. [41]

Tabelle 2.5: Bruttowertschopfung 2002 (Quelle: Statistisches Jahrbuch Sachsen 2003 [41]) und
Erwerbstatige am Arbeitsort im Jahresschnitt 2001 (Quelle: Sichsische Kreisstatistik 2003 [44])
nach Wirtschaftsbereichen in Sachsen

Wirtschaftsbereich Bruttowert- Anteil an Erwerbstatige im Anteil an
schopfung in gesamt Jahresschnitt gesamt
Mio. EUR
Land- und Forstwirtschaft, Fischerei 977 1.4 % 52,6 2,7 %
Produzierendes Gewerbe 20467 29,0 % 586,5 302 %
Handel, Gastgewerbe, Verkehr, Nachrichten 11774 16,7 % 460,3 23,6 %
Finanzierung, Vermietung, Unternehmensdienstleister 18239 25,8 % 275,2 141 %
Offentliche und private Dienstleister 19136 27,1 % 572,2 29,4 %
Sachsen gesamt 70593 100,0% 1946,8 100,0%
Stand 2002 Stand 2001

Erganzend zu Tabelle 2.5 zeigt Abbildung 2.7 die raumliche Verteilung der Er-
werbstdtigen nach absoluter Zahl und Branchen fiir jeden Landkreis in Sachsen. Deut-
lich erkennbar sind die drei Zentren Leipzig, Dresden und Chemnitz als Schwerpunkte
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der Beschaftigung. Weiterhin ist die starkere Tertiarisierung der drei GroBstadte ge-
geniiber den weniger verdichteten Raumen auffallend.

Sachsen: Erwerbstatige am Arbeitsort 2001

Quelle: eigene Berechnungen
Grundlage: Kreisstatistik 2003
Landesamt fur Statistik Sachsen

Legende

Absolute Zahl und Branchen

a = 32.000 Erbwerbstatige

- Land-und Forstwirtschatft, Fischerei

I Produzierendes Gewerbe

:] Handel, Gastgewerbe, Verkehr-u. Nachrichten

[ Kredit Versicherungs~ Grundstiicks-u. Wohungswesen
- Offentl. u. Private Dienstleistungen

Kartengrundlage: VUK200, 0 125 25 50 75 Km
© Landes i —— e —

vermessungs
Sachsen 2004

Abbildung 2.7: Erwerbstatige am Arbeitsort im Jahresdurchschnitt 2001 nach Wirt-
schaftsbereichen (Quelle: eigene Darstellung der Kreisstatistik Sachsen 2003 [44])

Analog zur Abbildung 2.7 identifiziert auch der Mittelstandsbericht Sachsen regio-
nale Disparitaten. [22] Zum einen wird die Region Chemnitz als regionaler Schwer-
punkt des verarbeitenden Gewerbes (Industrie) gekennzeichnet. Fiir den gesamten
Regierungsbezirk betragt die Abweichung dieses Sektors vom sachsischen Durch-
schnitt in der Beschaftigung + 4,5 Prozent. Demgegeniiber steht eine Abweichung
von - 5,6 Prozent im verarbeitenden Gewerbe im Regierungsbezirk Leipzig. Dabei gilt
Leipzig als regionaler Schwerpunkt von Handel, Finanzwesen, Verkehr und unterneh-
mensnahen Dienstleistungen. Der dritte Regierungsbezirk Dresden ist vergleichsweise
starker durch Gastgewerbe, Gesundheits- und Bildungswesen sowie den oOffentlichen
Dienst gepragt.
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Konkrete Branchenangaben zu Klein- und Mittelstandischen Unternehmen er-
moglichen die Umsatzsteuerstatistik und die Unternehmenszahlen der Bundesanstalt
fiir Arbeit fiir die sozialversicherungspflichtig (sv) Beschaftigten. Beide Angaben sind
aber mit Einschrankungen verbunden: [22]

e die Umsatzsteuerstatistik erfasst nur umsatzsteuerpflichtige Unternehmen,
wie in Abschnitt 2.4 gekennzeichnet. Zusatzlich werden zur Wahrung des Steu-
ergeheimnisses in einigen Branchen die Auskunftsgrenzen weit unter der 50

Mio.EUR Jahresumsatzgrenze von KMU gezogen.

e In der Statistik fiir sozialversicherungspflichtig Beschaftigte werden nur Be-
triebe mit mindestens einem sozialversicherungspflichtig Beschaftigten erfasst.
Es fehlen alle selbststandigen Ein-Personen-Unternehmen und Unternehmen
mit ausschlieBlich nicht versicherten Mitarbeitern.

Allgemein geht die Literatur von der Dominanz Klein- und Mittelstandischer Un-
ternehmen in Sachsen aus. [27] Fiir das Jahr 2001 weist der Mittelstandsbericht
Sachsen genau 102 Unternehmen mit mehr als 50 Mio.EUR Jahresumsatz aus. [22]
Damit sind nur 0,1 Prozent der knapp 135’000 sachsischen Unternehmen als GroBun-
ternehmen zu klassifizieren. Die Unterteilung der Unternehmenszahl nach Branchen
in Tabelle 2.6 ergibt wieder einen Anteil von knapp 70 Prozent fiir den Dienstleis-

tungssektor.

Tabelle 2.6: Branchenstruktur nach Unternehmenszahl und Umsatz 2001 in Sachsen

(Quelle: Mittelstandsbericht Sachsen 2003 [22])

Wirtschaftszweige Anteile der Anzahl der Branchenstruktur Umsatze der

sachsischen, Unternehmen des Umsatzes Unternehmen

umsatzsteuer- 2001 mit bis der mit bis unter

pflichtigen unter 50 sachsischen, 50 Mio.EUR

Unternehmen Mio.EUR umsatzsteuer- Jahresumsatz

(insgesamt Jahresumsatz 4 pflichtigen 2001 (in
total 134908 Unternehmen Mio.EUR) @
Unternehmen) 2001
(insgesamt
total 81,0 Mrd
EUR) @

Land-, Forst-, Fischwirtschaft 2.6 % 3457 23 % 1836
Bergbau, Verarbeitendes Gewerbe, Energie / Wasser 11,1 % 14972 35,9 % 15510
Baugewerbe 16,5 % 22183 11,8 % 8810
Handel 25,1 % 33780 24,2 % 18372
Gastgewerbe 7.3 % 9802 1,9 % 1564
Verkehr /Nachrichteniibermittlung 50 % 6726 33 % 2453
Kredit- /Versicherungsgewerbe 0,6 % 765 0,2 % 175
Dienstleistungen iiberwiegend f. Unternehmen 19,7 % 26543 14,7 % 9490
Off. Verwaltung / Verteidigung / Sozialversicherung 0,1 % 121 0,1% 91
Erziehung / Unterricht 1,1 % 1475 0,3 % 282
Gesundheits-, Veterinar, Sozialwesen 0,9 % 1178 1,0 % 229
Sonstige 6ff. und personliche Dienstleistungen 10,2 % 13775 4.4 % 2671
insgesamt? 100 % 134806 100 % 62225

a Wegen Geheimhaltung zur Wahrung des Steuergeheimnisses bei Baugewerbe, Finanzdienstleistungen sowie sonstige
offentliche und personlichen Dienstleistungen nur bis 25 Mio.EUR Jahresumsatz und bei Gesundheits-, Veterinar- und

Sozialwesen nur bis 5 Mio.EUR Jahresumsatz

b Die Gesamtsumme aller umsatzsteuerpflichtigen Unternehmen in Sachsen ist korrekt angegeben, die Einsschran-

kungen unter a treffen hier nicht zu
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Die Umsatzsteuerstatistik hingegen weist nur knapp 50 Prozent fiir den Dienstleis-
tungssektor aus, ein Indiz fiir die hoheren Einkaufskosten im produzierenden Gewerbe.

Ein weiterer Indikator ist die Branchenstruktur innerhalb der sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigten. Analog zu den Erwerbszahlen aus Tabelle 2.5 (Seite 31)
dominiert der Dienstleistungssektor mit 66,9 Prozent aller Beschdftigten auch in Ta-
belle 2.7. Insgesamt arbeiteten 2001 78,5 Prozent aller SV Beschaftigten in Sachsen
in einem KMU mit weniger als 250 Mitarbeitern. Bei den Auszubildenden lag dieser
Anteil mit 87 Prozent sogar noch hoher. [22]

Tabelle 2.7: Branchenstruktur nach sozialversicherungspflichtig Beschaftigten 2002
in Sachsen (Quelle: Mittelstandsbericht Sachsen 2003 [22])

Wirtschaftszweige Branchenstruktur Branchenstruktur Anteil der Betriebe
der Unternehmen der sozialversiche- mit bis zu 249
mit SV rungspflichtig Beschaftigten
Beschaftigten 2002 Beschéftigten
(insgesamt total (insgesamt total
122500) 1,42 Mio)
Land-, Forst-, Fischwirtschaft 2,8 % 2.3 % 95,7 %
Bergbau, Verarbeitendes Gewerbe, Energie / Wasser 11,8 % 213 % 72,1 %
Baugewerbe 13,5 % 9,5 % 94,6 %
Handel 20,9 % 13,2 % 94,2 %
Gastgewerbe 6.2 % 2,9 % 95,0 %
Verkehr /Nachrichtentbermittlung 52 % 59 % 712 %
Kredit- /Versicherungsgewerbe 2.4 % 2,5 % 63,1 %
Dienstleistungen liberwiegend f. Unternehmen 159 % 10,9 % 87,9 %
Off. Verwaltung / Verteidigung / Sozialversicherung 1.3 % 75 % 54,7 %
Erziehung / Unterricht 2.8 % 7T % 59,3 %
Gesundheits-, Veterinar, Sozialwesen 10,1 % 10,4 % 63,0 %
Sonstige 6ff. und persénliche Dienstleistungen 7.1 % 59 % 74,4 %
insgesamt 100 % 100 % 78,5 %

Stand 2002

BetriebsgroBen in Sachsen

Neben der Branchenstruktur ist die Klassifizierung von Unternehmen nach ihrer Gro-
Be eine weitere Mdglichkeit der Differenzierung. Tabelle 2.8 gibt einen Uberblick
der UnternehmensgroBenklassen anhand des Umsatzes in 2001. Im Vergleich zu Ge-
samtdeutschland ist der Anteil die Kleinunternehmen mit weniger als 1 Mio.EUR
Jahresumsatz von 91,5 Prozent um zwei Prozentpunkte hoher. Diese zwei Prozent
gehen gleichmaBig zu Lasten der anderen drei Klassen.

Bei der Betrachtung des Umsatzes sind alle vier UmsatzgroBenklassen annahernd zu
gleichen Teilen mit jeweils 25 Prozent vertreten. Dies ist ein signifikanter Unterschied
zur gesamtdeutschen Verteilung, wo der Umsatzanteil der GroBunternehmen mit 58
Prozent dominiert. Fiir die KMU in Sachsen ergibt sich in 2001 ein Umsatzanteil von
77 Prozent gegeniiber 42 Prozent fiir alle KMU in Deutschland. Der Grund sind die
wenigen und vergleichsweise kleinen GroBunternehmen in Sachsen.

Im Unternehmensranking der Sachsischen Zeitung (SZ Ranking) fiir 2002 [42] wur-
den die 100 umsatzstdrksten ostdeutschen Unternehmen bestimmt. 33 davon liegen
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in Sachsen, soviel wie in keinem anderen neuen Bundesland. Trotzdem zahlt das um-
satzstarkste ostdeutsche Unternehmen, die Volkswagen Sachsen GmbH mit 4,3 Mrd.
EUR Umsatz in 2002, nicht zu den gesamtdeutschen Top 100.* Hinzu kommt, dass
die oben erwahnten zwei Prozent Verschiebung der Unternehmenszahlen hin zu den
Kleinunternehmen sehr groBe Auswirkungen auf den Gesamtumsatz in den oberen
drei Klassen haben.

Tabelle 2.8: UnternehmensgroBenklassen nach Umsatz 2001 (Quelle: Mittelstandsbericht Sach-
sen 2003 [22])

Jahresumsatz von ... bis Unter- Unter- Umsatz- Umsatz- Umsatz- Umsatz- Umsatz-

unter ... nehmen in nehmen in anteile in anteile in anteile anteile anteile
Sachsen Deutsch- Sachsen Deutsch- Regie- Regie- Regie-
land land rungsbe- rungsbe- rungsbe-
zirk zirk zirk
Leipzig Dresden Chemnitz

16617 EUR - 1 Mio.EUR 91,5 %
7.0 %
1.4 %

0.1 %

89.4 %
81%
22%
0.3 %

253 %
239 %
27,7 %
232 %

10,9 %
114 %
19.8 %
57,9 %

23,1 %
21,6 %
24.8 %
304 %

251 %
232 %
27,9 %
238 %

27,1 %
26,2 %
29,5 %
172 %

1Mio.EUR - 5 Mio.EUR

5 Mio.EUR - 50 Mio.EUR

50 Mio.EUR und mehr

Stand 2001

Weiterhin enthalt Tabelle 2.8 die Differenzierung der Umsdtze aus den einzelnen
Regierungsbezirken. Hier erscheint der Regierungsbezirk Dresden am ausgeglichens-
ten und dem sachsischen Durchschnitt am nachsten. Leipzig hingegen weist iiber-
durchschnittliche 30,4 Prozent Umsatzanteile aus GroBunternehmen auf, wahrend in
Chemnitz der KMU Anteil mit 82,8 Prozent iiber dem sachsischen Durchschnitt liegt.

AbschlieBend erfolgt in Tabelle 2.9 die Differenzierung der sozialversicherungspflich-
tig Beschdftigten nach UnternehmensgroBenklassen. Danach haben 99,8 Prozent
aller sachsischen Betriebe weniger als 500 Beschaftigte. Diese KMU beschaftigten
85 Prozent aller SV Beschaftigten in 2002. In den alten Bundeslandern sind dagegen
nur 77 Prozent der SV Beschaftigten in KMU angestellt.

Tabelle 2.9: UnternehmensgroBenklassen nach Anzahl der sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten 2002 (Quelle: Mittelstandsbericht Sachsen 2003 [22])

SV Beschaftigte pro
Unternehmen

Anteil Betriebe (Sachsen
gesamt absolut: 122.500)

Anteil Beschaftigte
(Sachsen gesamt absolut:
1,42. Mio)

1

28,1 %

2,4 %

2 bis 9

52,0 %

17,9 %

10 bis 19

9,5 %

11 %

20 bis 49

6,5 %

17,1 %

50 bis 99

23 %

13,7 %

100 bis 249

1.1 %

14,6 %

250 bis 499

03 %

8.6 %

500 und mehr

02 %

14,6 %

Stand 2002

4Selbst die Addition aller Umsitze der Top 100 Ostdeutschlands erreichen mit 52 Mrd. EUR nicht
den Umsatz der Deutschen Telekom AG; gesamtdeutscher Spitzenreiter ist Daimler Chrysler mit 149

Mrd. EUR
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Zusammenfassung

Im vorangegangenen Abschnitt wurde die sachsischen KMU als dominierende Unter-
nehmensgroBe in Sachsen herausgearbeitet, im gesamtdeutschen Vergleich ist ihre
Bedeutung uberdurchschnittlich. 99,8 Prozent aller sachsischen Unternehmen sind
KMU und erwirtschaften 77 Prozent der steuerpflichtigen Umsatze. Dabei beschaf-
tigen sie 85 Prozent der sozialversicherungspflichtig Beschdftigten und bilden 87
Prozent aller sachsischen Auszubildenden aus.
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2.2.4 Siedlungsstruktur

Zur Charakterisierung der Siedlungsstruktur Sachsens greift diese Arbeit auf die
Siedlungsstrukturellen Regions-, Kreis- und Gemeindetypisierung des Bundesamtes
fiir Bauwesen und Raumforschung (BBR) zuriick. Als Hilfsmittel fiir regionalwissen-
schaftliche Forschungen findet dieses raumliche Analyseraster auch auBerhalb des
BBR Verwendung. Konkret bietet es eine bundeseinheitliche Typisierung von Raum-
einheiten anhand weniger zentraler Indikatoren der Siedlungsstruktur. Diese hierarchi-
sche Klassifizierung ermoglicht den Vergleich von Regionen, Kreisen und Gemeinden
deutschlandweit. Dartiber hinaus lasst die jahrliche Fortschreibung der Daten auch die
Betrachtung der zeitlichen Dimension zu. Tabelle 2.10 gibt einen Uberblick iiber die
hierarchische Typisierung und dient gleichzeitig als erweiterte Legende zu Abbildung
2.8.

Tabelle 2.10: Siedlungsstrukturelle Regions-, Kreis- und Gemeindetypen des Bundes-
amtes fiir Bauwesen und Raumordnung (Quelle: BBR [7])

Regionstypen Kreistypen Gemeindetypen

1. Agglomerationsraume:

Oberzentren > 300000 E oder Bevélkerungsdichte um />300 E/km?

1 Kernstadte
Kreisfreie Stadte >100000 E

1 Kernstadte > 500K Einw.
2 Kernstadte < 500K Einw.

2 Hochverdichtete Kreise

Kreise und Kreisregionen mit einer Dichte >=300 E/km?®

3 Ober- /Mittelzentren

4 sonstige Gemeinden

3 Verdichtete Kreise

Kreise und Kreisregionen mit einer Dichte >=150 E/km2

5 Ober- /Mittelzentren

6 sonstige Gemeinden

4 Landliche Kreise

Kreise und Kreisregionen mit einer Dichte <150 E/km?

7 Ober- /Mittelzentren

8 sonstige Gemeinden

2. Verstadterte Raume:

Oberzentren >100000 E oder Bevélkerungsdichte >150 E/km?, bei einer Mindestdichte von 100 E/km?

5 Kernstadte
Kreisfreie Stadte >100000 E

9 Kernstadte

6 Verdichtete Kreise

Kreise und Kreisregionen mit einer Dichte >=150 E/km?

10 Ober- /Mittelzentren

11 sonstige Gemeinden

7 Landliche Kreise

Kreise und Kreisregionen mit einer Dichte <150 E/km2

12 Ober- /Mittelzentren

13 sonstige Gemeinden

3. Landliche Raume:

Bevolkerungsdichte <150 E/km2 und ohne Oberzentrum >100000 E,
Regionen mit Oberzentrum >100000 E und einer Dichte um /<100 E/km’

8 Landliche Kreise hoherer Dichte

Kreise und Kreisregionen mit einer Dichte >=100 E/km?

14 Ober-/Mittelzentren

15 sonstige Gemeinden

9 Léandliche Kreise geringerer Dichte

Kreise und Kreisregionen mit einer Dichte <100 E/km?

16 Ober-/Mittelzentren

17 sonstige Gemeinden

Stand 2001

Der aktuellste Datensatz fiir Deutschland ist die Klassifizierung des BBR fiir
2001. Das Territorium Sachsens weist darin nur Agglomerationsraume und Verstad-
terte Raume als Regionstypen auf. Diese Tatsache deckt sich mit dem in Abschnitt
2.2.2 auf Seite 24 attestierten hohen Verstddterungsgrad in Sachsen.
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Sachsen: Siedlungsstrukurelle Gemeindetypen 2001

Datenquelle:

Siedlungstrukturelle
Gemeindetypen der Raumbeo—
bachtung des BBR; 2001

Legende Verstadterte Raume

Agglomerationsraume = jo

- —

Il - e

I : [ 1

. Landliche Raume

I s B

s s

i - [,
Kartengrundlage: VUK200, 0 12,5 25 50 75 Km - 8 l:l 17
© Landesvermessungsamt = =

Sachsen 2004

Abbildung 2.8: Siedlungsstrukturelle Gemeindetypen des Bundesamtes fiir Bauwesen
und Raumordnung in Sachsen 2001 (Quelle: eigene Darstellung nach BBR Gemeindetypen [7])
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3.1. INNOVATIONEN IN DER WIRTSCHAFTSGEOGRAPHIE

Das folgende Kapitel umreiBt den konzeptionellen Rahmen der vorliegenden Ar-
beit. Der zugrundeliegende Sekundardatensatz stellt nicht explizit auf geographisch,
raumliche Sachverhalte ab. Deshalb erscheint es unerlasslich, konkrete Beziige zwi-
schen den betriebswirtschaftlichen und technologischen Aspekten der Befragung ei-
nerseits und der bestehenden geographischen Forschung andererseits herzustellen.

Als Grundlage enthalt Abschnitt 3.1 die relevanten, theoretischen Aspekte geo-

graphischer Innovations- und Diffusionsforschung. Im AnschluB erfolgt die Darlegung
der organisatorischen und inhaltlichen Charakteristik des Sekundardatensatzes in Ab-
schnitt 3.2.
Aus diesen beiden Betrachtungen entwickelt Abschnitt 3.3 dann die Operationalisie-
rung der Theorieelemente fiir die Auswertung des Sekundardatensatzes. AbschlieBend
formuliert Abschnitt 3.4 entsprechende Hypothesen, die als Grundlage fiir die empi-
rische Auswertung im darauf folgenden Kapitel 4 dienen.

3.1 Innovationen in der Wirtschaftsgeographie

Die Zielstellung dieses Abschnittes ist es, ein valides Raummodell fiir die Betrach-
tung des Sekundardatensatzes zu entwickeln und dabei die Erkenntnisse bisheriger
geographischer Forschung mit einzubeziehen. Als Briicke zwischen eBusiness und der
wirtschaftsgeographischen Forschung werden einfiihrend die Begriffe Innovation und
Innovationsadoption definiert.

Darauf aufbauend erfolgt die Charakterisierung des eBusiness als Innovation, wor-
an sich der Ubergang zur geographischen Innovations- und Diffusionsforschung an-
schlieBt.

Aus wirtschaftsgeographischer Sicht sind Innovationen alle ldeen, Tatigkeiten
oder Objekte, die von einem Individuum oder einer sozialen Gruppe als neu ange-
sehen werden. [33] Konkret bedeutet dies die Einfiihrung neuartiger, den Anwendern
bisher unbekannter Elemente, wie Betriebsformen, Bauformen, Verfahren, Produk-
te, Ressourcen, Organisations- und Absatzmethoden in bestehende Regionalsysteme.
[34]

Ihre Verbreitung erfahrt die Innovation durch Akteure, die diese Neuerung adoptieren.
Reichart versteht Adoption dabei als jede vollstandige Annahme bzw. Anwendung ei-
ner Innovation durch den einzelnen oder eine Gruppe. [33]

Um die Charakteristik, die Dimension und die Implikationen der Innovation eBusi-
ness abzuschatzen, bietet Ritter die zweifache Klassifizierung von Innovationen an.
[34] Zum einen unterscheidet er nach der Art, wie bestehende und neue Technolo-
gien in Beziehung stehen, zum anderen, wie weitgreifend die durch die Innovation
implizierten Veranderungen fiir die Gesellschaft sind.

Dabei unterscheidet Ritter:
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e verdrangende Innovationen, die bessere Losungen fiir alte Aufgaben darstellen.
Analog dazu definieren Norris et al. adaptive Technologien, die vorhandene
Technologien inkrementell weiter entwickeln. [31, 34]

e Demgegentiiber stehen erweiternde Innovationen, die das Repertoire der Men-
schen um bisher nie dagewesene Dinge bereichern und grundsatzlich neuartige
Funktionalbeziehungen schaffen. Dementsprechend definieren Norris et al. dis-
ruptive Technologien, die Art und Weise wie Menschen leben oder wirtschaften
umfassend verdandern. [31, 34]

Norris et al. ordnen eBusiness bei den disruptiven Technologien bzw. erweiternden
Innovationen ein. Bestatigt wird diese Annahme durch von den in Kapitel 2.1 darge-
stellten Auswirkungen der zunehmenden Verbreitung von eBusiness. Die vorliegende
Arbeit folgt damit der Argumentation von Norris et al. und betrachtet eBusiness als
erweiternde Innovation.

Im Hinblick auf die Tragweite einer Innovation unterscheidet Ritter:

e Mikroinnovationen, welche relativ unbedeutend sind und auf den hierarchisch
hoheren Ebenen keinen Umbau von Meso- oder Makrostrukturen nach sich
ziehen

e Makroinnovationen fordern wesentliche Strukturveranderungen auf Meso- und
Makroebene der Regionalsysteme

e Basisinnovationen sind Makroinnovationen, die auf lange Sicht einen so grund-
legenden Umbau der bestehenden Strukturen bringen, dass dazu eine ganze
Serie zusatzlicher Innovationen in erganzenden Problemfeldern notig wird. Als
jiingste Basisinnovation identifiziert Ritter die Mikroelektronik. [34]

Vor diesem Hintergrund scheint es plausibel eBusiness als Makroinnovation zu
klassifizieren, die in Folge der Basisinnovation Mikroelektronik bis auf internationaler
Ebene Strukturveranderungen anstoBt.

3.1.1 Ra&umliche Innovations- und Diffusionsforschung

Die Prozesse der Innovationsverbreitung sind wiederholt Gegenstand geographischer
Forschung. Nach Ritter lassen die Forschungsergebnisse immer deutlicher erkennen,
dass fast alle geschaffenen Systemelemente auf Innovationen zuriickgefiihrt werden
konnen. Die Ausbreitungs- und Riickzugsprozesse im Umfeld von Innovationen kon-
nen den Schliissel zum Verstandnis der Gefiigemuster unserer Systeme bilden. [34]

Die grundlegende Erkenntnis der geographischen Innovations- und Diffusionsforschung
fasst Schatzl wie folgt zusammen: "Aufgrund der Vielzahl von Faktoren, die Innova-
tionen und deren Diffusion beeinflussen, ist zu erwarten, dass nicht nur die Entstehung
der Inventionen, sondern auch die erstmalige Durchsetzung und die allgemeine Ver-
breitung technischer Neuerungen unterschiedlich auf einzelne Regionen verteilt sind.
Es ist folglich von einer interregional ungleichmaBigen Verteilung des technischen

41



3.1. INNOVATIONEN IN DER WIRTSCHAFTSGEOGRAPHIE

Fortschritts auszugehen." ([38] Seite 118/119)

Die ersten Muster und Erklarungsansatze fiir diese ungleichmaBige Verteilung im
Raum bieten die traditionellen Ansdtze des linearen Wandels. lhnen ist der folgen-
de Abschnitt gewidmet. Ende der 1990er Jahre entwickelte sich die New Economic
Geography, unter deren Dach ebenfalls Theorien der Innovationsverbreitung entstan-
den. Diese komplex, evolutiondren Ansatze werden Gegenstand des darauffolgenden
Abschnittes sein.

3.1.2 Traditionelle Ansatze des Linearen Wandels

Die traditionellen Ansatze des linearen Wandels sind im Gebdude der Wirtschafts-
geographie den raumlichen Mobilitatstheorien zugeordnet. Diese umfassen Betrach-
tungen zur Dynamik der Inputfaktoren (Faktormobilitdt) und Outputfaktoren (Gii-
termobilitat) der Wirtschaftssubjekte. Im Rahmen der Theorien zur Faktormobilitat
wird neben den Faktoren Arbeit und Kapital auch das technische Wissen als Untersu-
chungsobjekt thematisiert. Nach Schatzl bezeichnet technisches Wissen den in einer
Region gegebenen Bestand an Produktionsverfahren, Produkten und Organisations-
formen. Bestandsveranderungen dieses technischen Wissens bilden den technischen
Fortschritt. [38] Konkret entsteht dieser, wenn neues Wissen problembezogen ange-
wendet und zur Verbesserung bestehender bzw. zur Schaffung neuer Produkte und
Prozesse eingesetzt wird. [4]

An dieser Stelle setzt die geographische Innovationsforschung an, deren Aufgabe
Reichart darin sieht, GesetzmaBigkeiten in der raumlichen Ausbreitung von Neue-
rungen zu finden. [33] Die zentrale Frage der Innovationsforschung ist die nach der
Gestalt des Innovationsprozesses. Dieser umfasst samtliche Aktivitaten von der Er-
findung bis zur Prasentation marktreifer Produkte oder anwendungsreifer Produkti-
onsverfahren, die anschlieBend zur Innovationsverbreitung fiihren. [30]

Dabei hat sich in der Literatur eine Dreiteilung des Innovationsprozesses etabliert:
[30, 38, 34]

1. Invention
Die Invention kann allgemein als Erfindung oder Entdeckung neuer Problemlo-
sungen verstanden werden. [30, 38] Sie ist entweder ein zufalliges Ereignis, das
Ergebnis eines Lernprozesses oder das Resultat eines geplanten und gesteuerten
Suchprozesses.

2. Innovation
Als Innovation wird die erfolgreiche Einfiihrung einer Invention auf dem Markt
bezeichnet. [30] Eine Innovation bedeutet damit den breiten Einsatz der Neue-
rung fiir kommerzielle und private Probleme. [34] Dabei kann sie in ihrer Art
sowohl eine technische Neuerung, als auch eine organisatorische Veranderung
darstellen. [30]

3. Diffusion
Diffusion bezeichnet die sich in einer bestimmten Zeit vollziehende raumliche
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Ausbreitung einer Innovation in einem sozialen System. [34, 33, 38] Das Mus-
ter der Diffusion hangt stark von der Gestalt der bestehenden Beziehungsnet-
ze zwischen den Akteuren (z.B. Betriebe, Unternehmen, Haushalte) ab. Im
Hinblick auf die vorliegende Arbeit reprasentiert der Sekundardatensatz einen
differenzierten Zwischenstand des aktuellen Diffusionprozesses der Innovation
eBusiness in Sachsen.

Schatzl, Maier und Beck weisen darauf hin, dass diese drei Phasen in der Realitat
nicht klar abgrenzbar und durch standige Riickkopplungen gekennzeichnet sind. [38,
30]

Fiir den Prozess der Innovationsadoption erkannte Hagerstrand bereits 1966 eine
starke Abhdngigkeit von der Organisation des Kommunikationsprozesses. [21] Damit
wirken auf das Diffusionsschema die gleichen Faktoren, wie auch auf die Kommuni-
kationsfliisse zwischen den Akteuren. [3, 34]

In den linearen Ansdtzen der geographischen Diffusionsforschung konnten sich bis
heute zwei grundlegende Diffusionsmuster etablieren. Dies ist zum einen die durch
Nachbarschaftseffekte gepragte Nachbarschaftsdiffusion und die durch Hierarchieef-
fekte gepragte Hierarchische Diffusion. Beide sollen im folgenden dargestellt werden.

Nachbarschaftsdiffusion

Eine Nachbarschaftsdiffusion liegt vor, wenn die Innovation durch den direkten, per-
sonlichen Kontakt eines erfolgreichen Anwenders (Innovationstrager) mit einer an-
deren Person (potentieller Adoptor) iibertragen wird. [3] Jede Person verfiigt iiber
einen engeren Kontaktbereich mit anderen Personen, in dem die Haufigkeit sozialer
Kontakte besonders groB ist. [34] Diesen Bereich hoher sozialer Interaktion defi-
niert Hagerstrand als mittleres Informationsfeld. [21] Innerhalb dieses Feldes werden
Neuerungen schnell bekannt und die Wahrscheinlichkeit einer Adoption erhdht sich
signifikant.

Raumlich betrachtet ist die Wahrscheinlichkeit eines personlichen Kontakts zwi-
schen zwei Personen entfernungsabhdngig. Das mittlere Informationsfeld ist also
stark durch raumliche Distanzeffekte gepragt, die Ubernahme von Neuerungen damit
auch. Innovationen auBerhalb des Informationsfeldes werden nur mit vergleichsweise
geringer Wahrscheinlichkeit iibernommen, am ehesten noch aus der unmittelbaren
Nachbarregion. [33]

Zu den raumlichen Limitierungen des Informationsfeldes, kommt die unterschiedliche
Adoptionsbereitschaft der Anwender hinzu. Diese unterscheidet sich im Hinblick auf
die Vorliebe fiir Neues und die unternehmerische Risikoeinschatzung. [33]

Insgesamt bildet die Nachbarschaftsdiffusion einen raum-zeitlichen Diffusionspro-
zess. Dabei breitet sich die Innovation sukzessive vom Innovationszentrum ausgehend
nach auBen vor. [3] Schatzl geht dabei von konzentrischen Kreisen aus, die sich wel-
lenférmig um das Innovationszentrum auf das Hinterland ausbreiten. [38] Abbildung
3.1 illustriert diesen Prozess in einem Ortsraster.
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Aufgrund von Copyright-Beschréankungen ist
diese Graphik in der Internet-Version der
Diplomarbeit nicht verfiigbar.

Die Graphik kann in der unten genannten Quelle
als Abb. VII-6 auf Seite 148 eingesehen werden.

Abbildung 3.1: Raummuster einer durch Nachbarschaftseffekte gesteuerten Diffusi-
on, ausgehend von Ort "A’; nach Haggett, CIiff und Frey (Quelle: Reichart 1999 [33])

Als wesentliche Determinanten der Nachbarschaftsdiffusion identifiziert Reichart
neben der Adoptionsbereitschaft vor allem die Zahl der Kontakte zwischen den Betei-
ligten und das bestehende Vertrauensverhaltnis. [33, 38, 34] Als besonders forderlich
hat sich dariiber hinaus die Moglichkeit, die Innovation in der praktischen Anwendung
Zu sehen, erwiesen.

Hierarchische Diffusion

Das hierarchische Modell der Innovationsdiffusion |6st sich von der Pramisse, dass In-
novateur und Adoptor in personlichen Kontakt treten bzw. dass beide dafiir physisch
an einem Ort zusammentreffen. Damit tragt dieses Modell vor allem der Tatsache
Rechnung, dass in modernen Gesellschaften Wissen und Information auch iiber un-
personliche, teilweise asynchrone und vor allem groBe Raumdistanzen iiberbriickende
Kommunikationskanadle wie Telefon, Fax, Email, Publikationen und Biicher {ibertra-
gen werden. Zur Kommunikationsinfrastruktur kommt im weiteren eine leistungsfahi-
ge Verkehrsinfrastruktur hinzu, die den Aktionsraum der Akteure vergroBert und de-
ren mittleres Informationsfeld raumlich stark vergroBert. Der Innovateur wird so zum
mobilen Innovationskern und auch die Adoptoren agieren raumlich flexibel. Wahrend
beim Nachbarschaftsmodell die raumliche Distanz die Wahrscheinlichkeit der Adapti-
on bestimmte, so betont das hierarchische Modell die Haufigkeit sozialer Interaktion
zwischen den Akteuren.

Dieser Uberlegung folgend, bietet sich das Modell der Zentralen Orte nach W.
Christaller an, Raumeinheiten nach Qualitat, Quantitdat und Frequenz sozialer Inter-
aktion zu unterscheiden. Demnach verbreiten sich Innovationen von oben nach unten
durch ein hierarchisches System von Personen- und Raumeinheiten, wobei Perso-
nen und Raumeinheiten gleicher hierarchischer Stellung etwa zeitgleich einbezogen

44


db16
Textfeld
Aufgrund von Copyright-Beschränkungen ist diese Graphik in der Internet-Version der Diplomarbeit nicht  verfügbar. 
 
Die Graphik kann in der unten genannten Quelle als Abb. VII-6 auf Seite 148 eingesehen werden. 

db16
Rechteck
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werden. [3] Die Ausbreitung der Innovation vollzieht sich sprunghaft - ausgehend
von den hochstrangigen Stadten (iber die nachrangigen Orte und abschlieBend auf
das gesamte zentralortliche Siedlungsnetz. [33] Abbildung 3.2 zeigt einen solchen
hierarchischen Diffusionsprozess in idealtypischer Abfolge.

Aufgrund von Copyright-Beschrankungen ist
diese Graphik in der Internet-Version der
Diplomarbeit nicht verfligbar.

Die Graphik kann in der unten genannten Quelle
als Abb. VII-9 auf Seite 154 eingesehen werden.

Abbildung 3.2: Raumliches Muster eines hierarchischen Diffusionsprozesses, ausge-
hend von Ort 'A’; nach Haggett, Cliff und Frey (Quelle: Reichart 1999 [33])

Die Griinde fiir die Ausbildung hierarchischer Diffusionsmuster sieht Schatzl im
hoheren Entwicklungstand einer Region. Moderne Kommunikationssysteme (iber-
briicken raumliche Distanzen fast ohne Zeitverlust, wahrend Verkehrswege die So-
zialkontakte kanalisieren. Das Ergebnis ist ein hoher Verflechtungsgrad in stark von
Arbeitsteilung gepragten Regionen. Die Stadte hoherer Zentralitat bilden darin Kom-
munikationsknoten und neuralgische Punkte, an denen Informationen und Innovatio-
nen nur schwer vorbei kommen. [38]

Hierarchische Diffusion versus Nachbarschaftsdiffusion

Nach der Einfiihrung der beiden zentralen Diffusionsmuster bleibt die Frage, unter
welchen Bedingungen welches Muster dominiert. Schatzl unterscheidet dafiir drei
Faktoren: [38]

1. Entwicklungsstand der Region:

Hier steigt mit dem Grad der interregionalen Arbeitsteilung zwischen Regio-
nen und der intraregionalen Arbeitsteilung zwischen Stadt und Land, die Fre-
quenz der Austauschbeziehungen iiber Verkehr und Kommunikationstechnik.
Konkret steigt die Zahl der Sozialbeziehungen bei Verrichtungswegen bzw. bei
der Beschaffung zentraler Giiter in Stdadten und begiinstigt damit hierarchisch
gepragte Diffusionsmuster. Hinzu kommt, dass besser ausgebaute Kommunika-
tionssysteme in hochentwickelten Regionen ebenfalls die hierarchische Diffusion
uiber die Nachbarschaftsdiffusion begiinstigt.
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3.1. INNOVATIONEN IN DER WIRTSCHAFTSGEOGRAPHIE

2. Art der Innovation:
Innovationen im industriellen Bereich, wie neue Investitionsgiiter oder neue Pro-
duktionsverfahren, folgen vielfach dem hierarchischen Prinzip. Demgegeniiber
werden bei der Verbreitung neuer Konsumgiiter oder unternehmerischer Inno-
vationen im Agrarsektor nachbarschaftliche Verbreitungsmuster favorisiert.

3. Betrachteter RaumgréBenmalstab:
Auf lokaler Ebene bzw. Mikroebene erfolgt die Weitergabe vor allem durch
personlichen Kontakt. Mit VergroBerung des Betrachtungsraumes (Meso- und
Makroebene) gewinnen zunehmend hierarchische Verbreitungsmuster an Be-
deutung.

Schitzl und Reichart prognostizieren fiir empirische Untersuchungen eine Uberla-
gerung hierarchischer und nachbarschaftlicher Diffusionseffekte. [38, 33] Diese kom-
binierte Diffusion in einem fiktiven Ortsraster ist in Abbildung 3.3 dargestellt.

Aufgrund von Copyright-Beschrankungen ist
diese Graphik in der Internet-Version der
Diplomarbeit nicht verfligbar.

Die Graphik kann in der unten genannten Quelle
eingesehen werden.

Abbildung 3.3: Kombination von Nachbarschafts- und Hierarchieeffekten im Diffusi-
onsmuster (Quelle: Windhorst 1983 [49])

Ausgehend vom Innovationskern, der Generation eins, diffundiert die Neuerung zu

den Ortschaften niederer hierarchischer Stufe, die diese als zweite Generation wie-
derum an die Orte der letzten Zentralitatsstufe weitergeben. Gleichzeitig ist es im
Sinne der Nachbarschaftsdiffusion moglich, dass auch Orte ohne Zentralitat durch
ihre Nahe zum Innovationszentrum gleichzeitig mit den Orten der zweiten Generation
die Neuerung libernehmen.
Zusatzlich gehen Bathelt und Gliickler davon aus, dass bei empirischen Untersuchun-
gen neben der Mischung aus Hierarchie- und Nachbarschaftseffekten auch sonstige
bzw. nicht erklarbare Effekte beobachtbar sind. [3] So verzerren z.B. Kontaktbar-
rieren in der menschlichen Kommunikation und Interaktion die idealtypischen Dif-
fusionsmuster. Neben den rein sozialen Barrieren wie Kultur, Religion und Sprache
werden auch politische Barrieren wie Landesgrenzen und topographische Hindernisse
als diffusionsverzerrend oder -hemmend eingeordnet.
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3.1. INNOVATIONEN IN DER WIRTSCHAFTSGEOGRAPHIE

Diffusionsagenturen und Diffusionsagenten

Kontaktbarrieren und Innovationshemmnisse begleiten den Menschen seit jeher. Eben-
so durchweg prisent sind Menschen und Berufsgruppen, die sich der Uberwindung
kultureller und topographischer Grenzen, mit dem Ziel der Verbreitung von Wissen
verschrieben haben. Ein prominentes Beispiel sind die Missionare im Auftrag der
christlichen Kirchen. Heute werden diese Akteure als Diffusionsagenturen oder Dif-
fusionsagenten bezeichnet. |hre Aufgabe ist die Propagierung von Informationen und
Neuigkeiten, um deren Verbreitung zu fordern. [33] Diffusionsagenturen kénnen so-
wohl in o6ffentlicher Tragerschaft, z.B. als Universitat oder staatliche Wirtschaftsfor-
derung, als auch in privater Tragerschaft, z.B. als Wirtschaftsverband oder Anbieter
von Innovationen mit Gewinnabsicht, auftreten. Gemeinsam unterstiitzen sie inter-
essengeleitet den Diffusionprozess der Innovation. Diese Unterstiitzung richtet sich
sehr stark nach der jeweiligen Zielrichtung des Diffusionsagenten.

Dementsprechend setzen z.B. Diffusionsagenten mit Gewinnabsicht auf Marketingstra-
tegien und -techniken; offentliche Institutionen sind dagegen eher auf objektive Auf-
klarung bedacht bzw. gesetzlich dazu verpflichtet. Auch bei der Beseitigung von
diffusionshemmenden Hindernissen im kommunikativen Raum engagieren sich die
Diffusionsagenturen. Zu Zwecken der Glaubwiirdigkeit und der Unterstiitzung ih-
rer Ziele sind die Diffusionsagenturen zumeist selbst Pioniere bei der Anwendung
der Innovation. Ritter stellt zurecht fest, dass viele Diffusionsprozesse eigentlich als
Doppelvorgange auf Anbieter- und Nachfragerseite betrachtet werden miissen. Die
Abweichungen werden vor allem in den Anfangsphasen deutlich. [34] Ein Diffusions-
agent ist somit auch gleichzeitig Innovationskern.

3.1.3 Komplexe Dynamisch Evolutiondre Ansatze

Im Gegensatz zu den in Absatz 3.1.2 dargestellten traditionellen Ansdtzen wird der
Prozess des technischen Fortschrittes hier nicht als lineare Abfolge von Invention,
Innovation und Diffusion gesehen, sondern als komplexer sozialer und 6konomischer
Prozess. In diesem Sinne definieren Bathelt und Gliickler die Wissens- und Tech-
nologiegenerierung als arbeitsteiligen, interaktiven Prozess zwischen verschiedenen
Akteuren in und zwischen Unternehmen, sowie mit anderen Institutionen, der durch
reflexive Verhaltensweisen gepragt ist. [3]

So riickt die Interaktion zwischen den wirtschaftlichen Akteuren in das Zentrum des
Interesses. Interaktion ist demnach der Schliissel zu neuem Wissen und 16sst Lernpro-
zesse bei allen Beteiligten aus. Unternehmen im allgemeinen und speziell kleine und
mittelstandische Unternehmen sind zunehmend nicht mehr fdahig, neue Technologien
in Eigenarbeit zu entwickeln und zur Marktreife zu bringen. Die Griinde sind vor allem
in der zunehmenden Komplexitat neuer Produkte, verkiirzten Produktlebenszyklen,
steigender Produktionsflexibilitat und individuelleren Kundenwiinschen zu suchen.
Auch die Ursachen von Innovationen werden von den komplex evolutionaren Ansat-
zen in einem anderen Licht beleuchtet. Nach Bathelt und Gliickler sind Innovationen
das Ergebnis menschlicher Kreativitat und interaktiver Such- und Experimentierpro-
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3.2. DER SEKUNDARDATENSATZ

zesse, deren Ablaufe a priori nicht bekannt sind und iiber die im Vorhinein noch
kein genaues Wissen vorliegt. Demnach erschafft jede Innovation ein individuelles
Verbreitungsmuster, welches nicht prognostizierbar ist. Die beteiligten Akteure sind
eingebettet in ihre Struktur sozialer Beziehungen, in denen sie ihre Entscheidungen
kommunizieren und bewerten. Erst eine Differenzierung dieses sozialen Netzwerkes
erlaubt demnach Aussagen iiber die Wahrscheinlichkeit, mit der sich potentielle Nut-
zer auch fiir die neue Technologie entscheiden. [3]

Gestiitzt werden diese Aussagen durch die Beobachtung, dass sich oft nicht die ob-
jektiv beste Technologie, sondern, ausgelost durch zufallige historische Ereignisse,
eine weniger effiziente Technologie sozial durchsetzt.

Die komplex evolutiondaren Ansatze betrachten den Innovationsprozess starker einge-
bettet in seine gesellschaftlichen und historischen Rahmenbedingungen. Hinzu kommt
eine Abwendung von raumlichen BeschreibungsgroBen, wie Distanz und Nahe, hin zu
sozialen Lern- und Interaktionsprozessen. Dadurch gewinnt die Modellvorstellung des
Innovationsprozesses an Realitatsnahe und Komplexitat.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird auf die Verwendung der komplex evolutio-
naren Ansatze, wie im Abschnit 3.3.2 gezeigt wird, verzichtet.

3.2 Der Sekundardatensatz

3.2.1 Allgemeines

Den Sekundardatensatz bildet eine Unternehmensbefragung der Studie "E-Business-
Fahigkeit kleiner und mittlerer Unternehmen (KMU) in Sachsen" von 2003. Die
Befragungsergebnisse des Sachsischen Staatsministeriums fiir Wirtschaft und Arbeit
(SMWA) wurden mit freundlicher Genehmigung fiir die vorliegende Arbeit zur Ver-
fligung gestellt.

Die organisatorische Durchfiihrung der Befragung erfolgte durch das Referat 23 -
"Technologiepolitik, Telematik, Multimedia, Wissensgesellschaft” im SMWA.

Die Hauptzielstellung des SMWA war, den aktuellen Stand der eBusiness Nutzung
in sachsischen KMU zu evaluieren. Gleichzeitig soll die Studie eine Grundlage fiir
zukiinftige Befragungen im Themenbereich eBusiness und KMU in Sachsen bilden.
Die kommenden Jahre werden zeigen, ob sich in Sachsen ein konstantes eBusiness
Monitoring etablieren wird. Dariiber hinaus soll die Studie gezielt die Wahrnehmung
von eBusiness in Sachsen fordern. Dieser Aspekt umfasst sowohl die kostenlose Ver-
offentlichung der Studie im Internet, als auch indirekte Lerneffekte bei den KMU
durch die Bearbeitung der detaillierten Fragebogen.

In allen drei Zielstellungen driickt sich das politische Anliegen des SMWA aus, als
aktiver Promotor wirtschaftlicher Entwicklung den Wissenstransfer, vor allem fiir die
wirtschaftlich auBerordentlich bedeutenden KMU, in Sachsen zu fordern.

Inhaltlich umfasst jeder Fragebogen 23 teilstandardisierte Fragen des SMWA zu

den Themen IT Infrastruktur und eBusiness, erganzt um zehn Fragen des TU Dres-
den @VirtU Projektes zum Komplex Unternehmenskooperation. Das Projekt ist am
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Lehrstuhl fiir Arbeitspsychologie angesiedelt und zielt auf die "Partizipative Entwick-
lung diagnostischer Friihwarnsysteme fiir die Arbeit in virtuellen Unternehmen.

Insgesamt wird die SMWA Studie damit von drei Stellen verwendet und individuell
ausgewertet:

e vom Referat 23 im SMWA: im Rahmen der Studie "E-Business-Fdhigkeit klei-
ner und mittelstandischer Unternehmen (KMU) in Sachsen". Das Ergebnis wird
ein kostenloser .pdf Download der Studie auf der Webseite des Ministeriums
sein.

e von der Professur fiir Arbeits- und Organisationspsychologie an der TU Dres-
den: im Rahmen des @VirtU Projektes "Partizipative Entwicklung diagnosti-
scher Friihwarnsysteme fiir die Arbeit in virtuellen Unternehmen"

e vom Institut fiir Geographie an der TU Dresden: im Rahmen der vorliegenden
Diplomarbeit "eBusiness in sachsischen klein- und mittelstandischen Unterneh-
men"

3.2.2 Organisation, Umfang und Format

Am 14.08.2003 wurden insgesamt 4993 Befragungsbogen durch das SMWA an sach-
sische KMU verschickt. Die angeschriebenen Unternehmen wurden so ausgewahlt,
dass die Branchenstruktur der Stichprobenmenge reprasentativ fiir Sachsen ist.
Legt man die Zahl von 134806 umsatzsteuerpflichtigen sachsischen KMU in 2001
(aus Tabelle 2.6 auf Seite 33) zu Grunde, entspricht der Erhebungsumfang mit 4993
einem Anteil von 3,7 Prozent der Grundgesamtheit.

Nach Auswertung der Riicksendungen wurden 792 Fragebdgen durch das Referat 23
verifiziert und fiir die Analyse kodiert. Die Riicklaufquote betragt damit 15,8 Pro-
zent. Diese 792 Datensdtze bilden auch die Grundlage fiir die vorliegende Arbeit. Sie
entsprechen 0,59 Prozent der Grundgesamtheit aller umsatzsteuerpflichtigen sachsi-
schen KMU in 2001. Die Befragung wird aufgrund des geringen Stichprobenumfanges
als nur bedingt reprasentativ beurteilt.

Die Weitergabe des Datensatzes erfolgte in anonymisierter Form im MS EXCEL For-
mat.

3.3 Operationalisierungen

Aufbauend auf den Aussagen iiber die geographische Diffusionsforschung und den
verwendeten Sekundardatensatz wird der folgende Teilabschnitt die daraus abgelei-
tete Operationalisierung fiir die empirische Auswertung darlegen.

Den Anfang bildet die Operationalisierung des eBusiness in der Unternehmensbefra-
gung. AnschlieBend folgt die Argumentation zur Umsetzung des Raumbezuges.
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3.3.1 eBusiness Operationalisierung

Der Zielstellung entsprechend liegt der inhaltliche Schwerpunkt der Unternehmens-
befragung auf der differenzierten Analyse der eBusinessnutzung in den Unternehmen.
Fiir die Untersuchung kommen dabei nur Firmen in Frage, deren Hauptsitz im Frei-
staat Sachsen liegt und die als Klein- und Mittelstandisches Unternehmen klassifi-
ziert werden konnen. Die Abgrenzung fiir diese Einordnung erfolgte analog zu der
in Abschnitt 2.2.3 vorgestellten KMU-Definition der Europaischen Kommission nach
Mitarbeiterzahl (maximal 249), Jahresumsatz (bis 50 Mio EUR) und Fremdbeteili-
gungen (weniger als 25 Prozent).

Als Metadaten fiir jeden Befragungsteilnehmer wurden folgende Indikatoren er-
hoben:

e FirmengroBBe nach Mitarbeiterzahl: in drei Klassen von 1 bis 9, 10 bis 49 und 50
bis 249 Mitarbeiter (analog zur Einteilung der Europdischen Kommission [46])

e Branchenzugehdrigkeit: erfolgt nach dem zweistelligen NACE Zahlencode (her-
ausgegeben von der Europaischen Kommission fiir die statistische Systematik
der Wirtschaftszweige [11])

e Firmenname: als freiwillige Angabe - ggf. mit Postleitzahl und Gemeinde des
Firmenstandortes

Durch die Verwendung der EU einheitlichen Systematisierung von Unternehmens-
groBe und Branchenzugehorigkeit ist es moglich die Befragungsergebnisse ggf. auch
EU-weit zu vergleichen.

Inhaltlich deckt der Fragebogen folgende Teilaspekte der eBusiness Nutzung ab:
e /T Ausstattung der Unternehmen

e mit eBusiness verbundene Unternehmensziele

e strategische und organisatorische Umsetzung des eBusiness Einsatzes

e Hindernisse bei der Umsetzung von eBusiness

e cingesetzte eBusiness Applikationen

e Einsatzgebiete und Geschaftsfelder des eBusiness

e Umsetzung und Organisation von Unternehmenskooperationen

Die konkret verwendeten Fragen und Indikatoren werden jeweils direkt bei der
empirischen Auswertung in Kapitel 4 besprochen.
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3.3.2 Ré&umliche Operationalisierung

Wie in Abschnitt 3.3.1 aufgezeigt ist das Forschungsinteresse des Sekundardatensat-
zes vor allem auf technische und betriebswirtschaftliche Sachverhalte gerichtet. Hinzu
kommt, dass die Befragung 2003 zum ersten und bisher einzigen Mal stattgefunden
hat. Damit sind weder die Dynamik des Innovationsprozesses, noch die Komplexitat
der Wissensgenerierung im Sinne der komplex evolutionaren Erklarungsansatze aus
Abschnitt 3.1.3 (Seite 47) abgebildet. Kurz: Die zentralen Aspekte der komplex evo-
lutiondren Ansadtze sind nicht im Sekundardatensatz operationalisiert.

Eine Alternative bilden die traditionellen Ansatze des linearen Wandels. Deren Me-
thodengeriist stiitzt sich auf Prozesse, die mit Hilfe von Ortsrastern gemessen und
beobachtet werden konnen. [34]

Fiir den Untersuchungsraum Sachsen bietet sich die administrative Gemeindegliede-
rung als Ortsraster an. Zum einen hat jede Gemeinde eine ihrer Zentralitat entspre-
chende hierarchische Zuordnung im Landesentwicklungsplan. Zum anderen kann iiber
den Standort jedes Unternehmens auch dessen Befragungsbogen einer Gemeinde zu-
geordnet werden.

Von den urspriinglich 792 zuriick gesandten Fragebogen enthielten 519 ausreichende
Angaben, um sie liber Postleitzahl und Ort eindeutig einer der 527 sachsischen Ge-
meinden zuzuordnen.! Damit verringert sich die Datengrundlage weiter. Die iibrigen
519 Datensatze entsprechen noch 0,38 Prozent der Grundgesamtheit aller 134806
umsatzsteuerpflichtigen sachsischen KMU (Stand 2001).

Bereits die Tatsache, dass weniger Fragebdgen als sachsische Gemeinden vorliegen
deutet auf eine nicht ausreichende, flachendeckende Datenbasis fiir ganz Sachsen
hin. Dabei erscheint es illusorisch mit Hilfe dieser Datendichte direkte Riickschliisse
auf den Diffusionsprozess und sein Muster in den sachsischen Regionen ziehen zu
wollen.

Vielmehr ist es notig die vorhandenen Unternehmensstandorte raumlich so zu klas-
sifizieren, dass noch fundierte Aussagen moglich sind. Abbildung 3.3 auf Seite 46
beinhaltet bereits eine solche Klassifizierung der Orte innerhalb eines Ortsraster. Die
einzelnen Gebietseinheiten sind dabei entsprechend ihrer Zentralitat und Nachbar-
schaftsbeziehungen zu hoheren Zentren in drei Generationen der Innovationsverbrei-
tung zugeordnet.

LAdministrativer Gebietsstand 01.01.2003
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3.3. OPERATIONALISIERUNGEN

Ubertragen auf Sachsen ergibt sich aus der Zentralitit des Landesentwicklungs-
plans von 2003 [45] und der Gemeindegliederung am 01.01.2003 folgende Einteilung:

1. Klassel = Generationl
Hier enthalten sind die 4 Kernstadte Leipzig, Chemnitz / Zwickau und Dresden.
Sie sind die zentralen Siedlungsschwerpunkte in Sachsen; gleichzeitig sind alle
vier in der Raumkategorisierung des BBR (siehe Abbildung 2.8 auf Seite 38)
Oberzentrum und Kernstadt zugleich

2. Klasse2 = Generation2
Hierzu gehoren:

e das peripher gelegene Oberzentrum Plauen und der Oberzentrale Stad-
teverbund Bautzen - Gorlitz - Hoyerswerda. Alle vier erreichen weder im
Hinblick auf lhre BevolkerungsgroBe noch lhre Konzentration an Infra-
struktur die Kernstadte der Generationl

e ebenfalls dazu gehoren im Sinne des hierarchischen Modells alle Mittel-
zentren Sachsens

e im Sinne der Nachbarschaftsdiffusion die suburbanen Riume der Kern-
stadte

3. Klasse3 = Generation3
Diese Kategorie umfasst die iibrigen Gemeinden. Dazu gehoren die Unterzen-
tren® und Gemeinden ohne Zentralitit.

Den Modellvorstellungen der kombiniert hierarchisch-nachbarschaftlichen Diffu-
sion folgend, setzt sich die Innovation erst in den Kernstadten der Generation eins
durch und erreicht iiber die Gemeinden der Generation zwei letzendlich die Gemein-
den der Generation drei.

Abbildung 3.4 illustriert die eben dargelegte Einteilung der sachsischen Gemeinden in
drei Generationen der Innovationsverbreitung.

2die Unterzentren des aktuellen LEP 2003 sind noch nicht ausgewiesen (Stand September 2004)
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Innovationsverbreitungsstufen

Datenquellen:
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Abbildung 3.4: Ubertragung eines durch Nachbarschafts- und Hierarchieeffekte ge-
kennzeichnetes Diffusionsmuster auf Sachsen (Quelle: eigene Darstellung)

3.4 Hypothesen

Wie in Abschnitt 3.1 dargelegt, ist der Verlauf des Innovationsprozesses dadurch ge-
kennzeichnet, dass nicht alle potentiellen Adoptoren eine Neuerung zeitgleich iiber-
nehmen. Vielmehr ist zu erwarten, dass zu einem Zeitpunkt, Pioniere, die die Inno-
vation bereits anwenden, neben potentiellen Adoptoren, welche die Neuerung noch
nicht tbernommen haben oder die sie nie ibernehmen werden, existieren.

Der Sekundardatensatz bildet, wie in Abschnitt 3.2 besprochen, eine Querschnitts-
analyse fiir August/September 2003 und enthdlt den Zwischenstand eines dynami-
schen Diffusionsprozesses und dessen Verteilungsmuster fiir diesen Zeitpunkt.

Die befragten KMU als Akteure des Prozesses konnen dabei sowohl nach den unter-
nehmensinternen Faktoren Branche und FirmengroBe, als auch nach dem externen
Faktor Unternehmensstandort qualifiziert werden. Die Uberpr[jfung des Einflusses
dieser drei Unternehmensmerkmale bildet die Grundlage der drei folgenden Hypo-
thesen. Die zentrale Frage ist jeweils: Gibt es einen Zusammenhang zwischen den
verfiigharen Unternehmensmerkmalen und der Art und Weise der eBusinessnutzung?

1. Fiir jeden Innovationprozess etablieren sich Anbieter und Nachfrager der je-
weiligen Neuerung. Im eBusiness tritt die Branche der EDV Dienstleister als
Produktanbieter und aktiver Promotor auf. Wie in Abschnitt 3.1.2 (Seite 47)
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ausgefiihrt, miissen Diffusionsprozesse als Doppelvorgange auf Anbieter- und
Nachfragerseite betrachtet werden. Demzufolge miisste der Verbreitungsgrad
von eBusiness innerhalb der Anbietergruppe der EDV Dienstleister hoher als in
den Firmen der Nachfragerseite sein.

2. Beim Innovationsverhalten spielen auch unternehmensinterne Faktoren eine
Rolle. Eines der zentralen Unterscheidungskriterien ist hier die GroBe der Unter-
nehmen. Ein Zusammenhang zwischen der UnternehmensgroBe und der Nut-
zung von eBusiness wird unterstellt.

3. Nach dem Modell der hierarchisch nachbarschaftlichen Diffusion aus Abschnitt
3.3.2 (Seite 51) liegt der maximale Verbreitungsgrad einer Innovation in den
Orten hochster Zentralitat. Der Anteil der Adoptoren sinkt mit zunehmender
Entfernung vom Innovationszentrum und abnehmender Zentralitat der betrach-
teten Orte. Dementsprechend miisste der Verbreitungsgrad des eBusiness in
den KMU mit Standort in den Kernstadten Sachsens am hochsten sein und
analog zum entworfenen raumlichen Diffusionsmodell sukzessive in den Gene-
rationen der Innovationsverbreitung abnehmen.

Die empirische Priifung der Hypothesen, in Kapitel 4, erfolgt anhand technologi-
scher Indikatoren, dem Einsatz in Geschaftsfelder, unternehmerischen Zielstellungen
beim eBusinesseinsatz sowie damit verbundenen Hindernissen.

o4



Kapitel 4

Empirische Auswertung
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4.1 Uberblick

4.1.1 Verteilung der Befragungsteilnehmer

Einfiihrend soll an dieser Stelle ein kurzer Uberblick iiber die Verteilung der einzelnen
Befragungsbdgen gegeben werden.

Der Sekundardatensatz enthdlt in seiner urspriinglichen Form 792 Datensdtze. Fiir
die Auswertung in der vorliegenden Arbeit sind die Angaben iiber Standort, GroBe
und Branche der Unternehmen essentiell. Wie in Tabelle 4.1 aufgefiihrt, liegen diese
drei Angaben fiir 514 der 792 Befragungsbogen vor. Nur diese verkleinerte Stichprobe
enthalt alle notwendigen Angaben und findet im weiteren Verwendung.

Tabelle 4.1: BefragungsrUckIéufer (Quelle: eigene Berechnung)

Falle Vollsténdig Unvollstandig Total
N Prozent N Prozent N Prozent
Interview Riicklaufer | 514 64,8 278 35,2 792 100,0

Die raumliche Zuordnung der Firmenstandorte erfolgte liber die Postleitzahl und
Gemeinde des jeweiligen Unternehmens. Das Ergebnis bildet ein raumliches Raster
auf Gemeindeebene. Abbildung 4.1 zeigt das dabei entstandene raumliche Vertei-

lungsmuster der 514 zuriickgesandten Befragungsbogen.

Verteilung der Interview Ricklaufer
auf die Gemeinden

Datenquelle:
eigene Berechnung
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Abbildung 4.1: Raumliche Antwortverteilung des Sekundardatensatzes (Quelle: eigene

Berechnung)
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Gut erkennbar ist hierbei die starke raumliche Konzentration der Befragungsteil-
nehmer in den drei Kernstddten.
Ubertragen auf die im Abschnitt 3.3.2 entworfene Dreiteilung Sachsens nach Dif-
fusionsgenerationen (Abbildung 3.4 auf Seite 53) entfallen auf die Generation eins
176 Interviews (34,2%), auf die Generation zwei 204 Interviews (39,7%) und auf die
Generation drei 134 Interviews (26,1%).
Differenziert man diese raumlichen Klassen weiter nach dem Wirtschaftszweig der
Unternehmen und der Anzahl der Angestellten, so erhdlt man insgesamt 36 mogliche
Merkmalsauspragungen. Tabelle 4.2 zeigt die Verteilung der Interviewriicklaufer in
dieser Art und Weise.
Der Wirtschaftszweig Datenverarbeitung und Datenbanken (NACE Code 72) wurde
bewusst aus dem Dienstleistungssektor herausgelost, um der Sonderrolle der EDV
Branche als Anbieter von eBusiness Losungen gegeniiber den anderen eBusiness an-
wendenden Branchen gerecht zu werden.
Gleichzeitig wird in Tabelle 4.2 deutlich, dass fiir den Bereich Land- und Forstwirt-
schaft und Fischerei nur sehr wenige Interviews vorliegen. Aussagen aufgrund dieser
insgesamt zehn Interviews erscheinen wenig sinnvoll. Der Primdrsektor bleibt deshalb
in der empirischen Auswertung unberiicksichtigt.

Tabelle 4.2: Differenzierung der vollstandigen Befragungsriicklaufer nach den Regio-
nen der Innovationsverbreitung und den sachsischen Regierungsbezirken (Quelle: eigene

Berechnung)
KMU - Regionen Total Regierungsbezirke
GroBe 1.Gen. 2.Gen. 3.Gen. CH DD LE
Land- und Forst- 1-9 Mit. 2 2 [20%)] 1 1
wirtschaft, Fischerei 10 - 49 Mit. 1 4 5 [50%] 1 2 1
NACE1-5 50 - 249 Mit. 3 3 [30%] 2 1
Total 1 [10%] 9 [90%] 10 [100%] 4 3 3
Produzierendes 1-9 Mit. 12 29 21 62 [22%] 27 26 9
Gewerbe 10 - 49 Mit. 45 55 50 150 [53%] 57 68 25
NACE 10 - 45 50 - 249 Mit. 11 40 21 72 [25%] 33 30 9
Total 68 [24%] 124 [44%)] 92 [32%] 284 [100%] 117 124 43
Dienstleistungen 1-9 Mit. 38 27 15 80 [48%] 27 31 22
NACE 50 - 71 10 - 49 Mit. 27 27 9 63 [37%] 20 32 11
NACE 73 - 93 50 - 249 Mit. 8 13 5 26 [15%] 11 11 4
Total 73 [43%] 67 [40%] 29 [17%] 169 [100%] 58 74 37
Datenverarbeitung und 1-9 Mit. 14 8 1 23 [45%)] 12 7 4
Datenbanken 10 - 49 Mit. 18 5 3 26 [51%] 12
NACE 72 50 - 249 Mit. 2 2 [4%]
Total 34 [67%] 13 [25%] 4 [8%] 51 [100%] 24 15 12
Gesamt 176 [34%] 204 [40%] 134 [26%] 514 203 216 95

Abkiirzungen: CH = Chemnitz, DD = Dresden, LE = Leipzig
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4.1.2 Vorgehen bei der Auswertung

Die in Abschnitt 3.3.1 (Seite 50) dargelegten Unternehmensinformationen Betriebs-
groBe, Branche und Standort bilden die Grundlage der empirischen Auswertung. Sie
erlauben die Differenzierung und Klassifizierung der befragten Unternehmen nach den
unternehmensinternen Merkmalen GroBe und Branche sowie dem unternehmensex-
ternen Merkmal Standort.

Bei der statistischen Auswertung werden diese drei Merkmale als unabhangige Varia-
blen betrachtet, die mit Hilfe von Korrelationsanalysen auf Zusammenhdnge zwischen
ihnen und dem Einsatz von eBusiness gepriift werden. Die Aufgabe der empirischen
Auswertung liegt so auf der Identifizierung und Quantifizierung des Einflusses der
internen und externen Unternehmensmerkmale auf das Antwortverhalten bei den be-
fragten Firmen.

Datenbasis und statistische MaBzahlen

Aus den Befragungsbdgen wurden die folgenden fiinf Fragen fiir die Uberpriifung
der Hypothesen ausgewahlt. Sie bieten den bestmdglichen inhaltlichen Bezug zur
Zielstellung der vorliegenden Arbeit und die jeweiligen Antwortmadglichkeiten sind gut
operationalisiert.

e "Nutzt Ihr Unternehmen bereits Mdglichkeiten des elektronischen Geschafts-
verkehrs (eBusiness)?"

e "Welche Formen elektronischen Geschaftsverkehrs werden in [hrem Unterneh-
men genutzt?"

e "In welchen Geschéaftsfeldern setzen Sie derzeit eBusiness ein?"

e '"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir Ihr Unternehmen hinsichtlich der folgen-
den Unternehmensziele?"

e '"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einflihrung bzw. Weiterentwicklung
von eBusiness in lhrem Unternehmen?"

Dabei haben nicht alle befragten Firmen alle der obigen Fragen beantwortet, so
dass die Datenbasis von Frage zu Frage differiert. Jede Tabelle im Anhang der Arbeit
enthalt deshalb die vollstandigen Werte der jeweiligen Grundgesamtheit 'n’ fiir jede
ausgewiesene Klasse. Im Hinblick auf die Auswertung bedeutet diese Variation der
Grundgesamtheit, dass Angaben wie Verbreitungsgrad und arithmetisches Mittel nur
innerhalb des jeweiligen Fragenkontextes vergleichbar sind. Nicht moglich dagegen
sind Vergleiche von Prozentangaben zwischen den fiinf oben aufgefiihrten Fragestel-
lungen.

Gleichzeitig bedeutet dies fiir einige Fragen eine weitere Verkleinerung der ur-
spriinglichen Datenbasis von 514 Fragebogen. In diesem Zuge nimmt die bereits
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eingeschrankte Reprasentativitat der verfiigbaren Daten weiter ab. Die in der sta-
tistischen Auswertung ausgewiesenen Werte fiir den Verbreitungsgrad von eBusiness
werden somit als nicht reprasentativ fiir die Situation in gesamt Sachsen eingeschatzt.
Trotzdem wird die Datengrundlage als ausreichend erachtet, um erste Verbreitungs-
muster und Tendenzen der Nutzung von eBusiness anzudeuten, welche als Ausgangs-
punkt zukiinftiger Forschungsfragen dienen kdnnen.

Die Hypothesen in Abschnitt 3.4 (Seite 53) unterstellen Zusammenhdnge zwi-
schen dem Einsatz von eBusiness einerseits und der Branchenzugehorigkeit, der Un-
ternehmensgroBe und dem Standort der Unternehmen andererseits.

Die Grundlage der Uberpriifung der Thesen bildet der Vergleich der Betriage des Ver-
breitungsgrades oder der arithmetischen Mittel des Antwortindex in den jeweiligen
Unternehmensklassen. Dieses einfache Vorgehen wird fiir den Vergleich der Bran-
chen untereinander und dem Vergleich der einzelnen Indikatoren in einer Frage als
ausreichend erachtet. Zusatzlich er6ffnen die ordinal skalierten Variablen der Unter-
nehmensgroBe und des Unternehmensstandortes die Verwendung eines statistischen
ZusammenhangmaBes. Im vorliegenden Datensatz ist die Anzahl der moglichen Merk-
malsauspragungen der Variablen klein. Die UnternehmensgroBe umfasst drei Klassen,
die regionale Differenzierung ebenfalls drei Klassen, zur Unterscheidung des eBusi-
ness Einsatzes reichen zwei Klassen und die Indexwerte umfassen sechs mogliche
Merkmalsauspragungen. Um hier die Starke des Zusammenhanges zweier Variablen
zu bestimmen, reicht ein Korrelationskoeffizient zur Identifizierung eines linearen Zu-
sammenhanges.

Der Korrelationskoeffizient versucht dabei die Starke des linearen Zusammenhanges
mit einer zwischen -1 und +1 liegenden MaBzahl auszudriicken. Der Betrag des Kor-
relationskoeffizienten ist umso groBer, je starker der Zusammenhang zwischen den
Variablen ist. Ein Korrelationskoeffizient von 0 zeigt an, dass kein linearer Zusam-
menhang gemessen werden konnte.

Fiir die vorliegende Arbeit wurde der Korrelationskoeffizient Somer's D als ad-
aquat ausgewahlt. Somer’s D ist ein MaB fiir die Starke und Richtung eines bivaria-
ten Zusammenhangs mindestens ordinal skalierter Variablen. Wobei selbiger vor allem
fiir Kreuztabellen mit vielen Verkniipfungen (Ties) geeignet ist. Ties entstehen, wenn
bei mindestens einer Variablen mehr Falle als mogliche Auspragungen auftreten. [52]
Durch die im Verhdltnis zu den moglichen Merkmalsklassen hohe Anzahl an Fallen
bei den Befragungsdaten wurde dem Korrelationskoeffizienten Somer's D der Vorzug
vor anderen Kennwerten gegeben.

Konkret gibt der Betrag des Korrelationskoeffizienten Somer’s D die Starke und
sein Vorzeichen die Richtung des statistischen Zusammenhanges zwischen den un-
abhangigen Variablen (UnternehmensgroBe, Unternehmensstandort) und den abhan-
gigen Variablen (Antwortverhalten zum Thema eBusiness) an.

Erganzt wird Somer’s D durch die entsprechende angendherte Signifikanz, auch Irr-
tumswahrscheinlichkeit. Sie wiederum gibt einen Eindruck iiber die Qualitdt des ge-
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fundenen Koeffizienten. Nur Zusammenhange mit einer Signifikanz von maximal 0,05,
entsprechend einer Irrtumswahrscheinlichkeit von fiinf Prozent, werden in der vorlie-
genden Arbeit als signifikant gewertet.

Es wird angenommen, dass sowohl die GroBe des Unternehmens, als auch der
Standort des Unternehmens nicht ausschlieBlich fiir deren eBusiness Einsatz verant-
wortlich sind. Vielmehr spielen auch Faktoren, die nicht im Fragebogen operationali-
siert sind, wie z.B. die Kapitalausstattung, eine Rolle. Schwache Korrelationen bzw.
geringe Betrdage des Korrelationskoeffizienten sollten daher nicht als Einschrankung
des Ergebnisses gesehen werden. Wichtiger erscheint es, iiberhaupt signifikante Kor-
relationen zu finden, die den Einfluss der gepriiften Variablen UnternehmensgroBe
und Unternehmensstandort auf das Antwortverhalten bestatigen.

Insgesamt stellt die Uberpriifung aller Antworten auf signifikante Zusammenhin-
ge mit einem Korrelationskoeffizienten Somer's D einen Kompromiss zwischen der
umfangreichen Anzahl an Indikatoren und Klassen in den drei Hypothesen und der
zeitlichen Durchfiihrbarkeit der gesamten empirischen Auswertung und deren Doku-
mentation dar.

eBusinesseinsatz in den Wirtschaftszweigen

Abschnitt 4.2 bildet den Einstieg in die Auswertung des Sekundardatensatzes. Der
NACE Branchencode ermdglicht, durch die Differenzierung der Unternehmen nach
Gewerbe, Dienstleistung und EDV, den Vergleich der Anbieter- und Nachfragerseite
im eBusiness, sowie den Vergleich von Gewerbefirmen und Dienstleistern.

Parallel werden im Abschnitt 4.2 die zentralen Fragestellungen der Unternehmens-
interviews vorgestellt und die ersten sachsenweiten Beobachtungen und Tendenzen
herausgearbeitet.

eBusinesseinsatz im Gewerbe und Dienstleistungssektor

Den Einstieg in die getrennte Auswertung fiir die Gewerbefirmen (Abschnitt 4.3)
und Dienstleister (Abschnitt 4.4) bildet jeweils die Analyse auf Grundlage der Un-
ternehmensgroBe. Zentrale Frage in den Punkten 4.3.1 und 4.4.1 ist hierbei, ob
die eBusinessnutzung der Firmen im Zusammenhang mit deren GroBe steht. Hierzu
existieren noch keine Modellvorstellungen, sodass diese Untersuchung explorativ iiber
Korrelationsanalysen erfolgt. Vorzeichen, Wert und Signifikanz der beobachteten So-
mer's D Werte geben Aufschluss iiber mogliche Trends im Antwortverhalten.

Im Gegensatz zur eBusinessnutzung in den unterschiedlichen Unternehmensgro-
Ben (Abschnitte 4.3.1 und 4.4.1) gibt es fiir die regionale Verteilung der eBusiness-
nutzung eine ldealvorstellung in Form der in Abschnitt 3.3.2 auf Seite 51 entwor-
fenen Raumgliederung nach Innovationsgenerationen. Dieses Modell impliziert das
die Diffusion von Generation eins iiber Generation zwei bis Generation drei verlauft.
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Die Querschnittsanalyse der vorliegenden Arbeit miisste damit idealerweise folgendes
Muster aufzeigen: Verbreitungsgrad Generation eins > Verbreitungsgrad Generation
zwei > Verbreitungsgrad Generation drei.

Zusatzlich zur Uberpriifung des idealen Musters des Verbreitungsgrades, wird er-

mittelt, ob sich der eventuelle Zusammenhang zwischen Antwortverhalten und Unter-
nehmensstandort liber einen signifikanten Korrelationskoeffizienten beschreiben lasst.
Diese konfirmative Uberpriifung der Modellvorstellungen erfolgt fiir die Gewerbeun-
ternehmen in Abschnitt 4.3.2 und fiir die Dienstleistungsunternehmen in Abschnitt
4.42.
Die daraus hervorgegangenen statistischen Ergebnisse sind sehr umfangreich, dabei
aber nur teilweise signifikant und verwertbar. Deshalb werden innerhalb der Argu-
mentation nur die relevanten Ausschnitte der Ergebnistabellen aufgefiihrt und be-
sprochen. Erganzend befinden sich die vollstandigen Ergebnisstabellen als Referenz
im Tabellenanhang (Abschnitt A).
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4.2 Der Faktor Branche im Einsatz von eBusiness

Der folgende Abschnitt bildet den Einstieg in die Auswertung des Sekundardatensat-
zes. Die Differenzierung der Unternehmen in drei Klassen von Wirtschaftszweigen ist
dabei sehr iiberschaubar. Gleichzeitig werden die verwendeten Fragestellungen vor-
gestellt und die zentralen Tendenzen im Antwortverhalten herausgearbeitet.

Die Einteilung der Wirtschaftszweige basiert auf den NACE Code® Angaben der
einzelnen Unternehmen. Grundlegend wird hier zwischen Gewerbeunternehmen mit
NACE Code 10 bis 45 und Dienstleistungsunternehmen mit NACE Code 50 bis 93
unterschieden.

Um die Anbieter / Nachfrager Konstellation im eBusiness abzubilden werden aus
dem Dienstleistungssektor alle Unternehmen aus Datenverarbeitung und Datenban-
ken (NACE Code 72) herausgeldst. Diese Anbieterklassifikation ist in jedem Fall eine
Generalisierung der realen Marktverhdltnisse. Ein Datenverarbeitungsunternehmen
muss nicht zwangslaufig eBusinesslésungen, sondern kann z.B. klassische Software-
produkte oder andere unvernetzte Produkte anbieten.

Fiir die vorliegende Arbeit wird diese Unscharfe in Kauf genommen. Zum einen ent-
hdlt der Sekunddrdatensatz keine zusatzlichen Unternehmensinformationen, die eine
bessere Differenzierung ermdglichen, zum anderen gewahrleistet der NACE Code die
Vergleichbarkeit der Ergebnisse mit anderen Datensatzen aus anderen Quellen.

4.2.1 eBusiness Einsatz im Unternehmen

Ausgangspunkt der folgenden Betrachtung ist die Interviewfrage:

"Nutzt lhr Unternehmen bereits Maglichkeiten des elektronischen Geschafts-
verkehrs (eBusiness)?"

Die Frage ist sehr direkt und setzt voraus, dass der Befragte eine Vorstellung vom
Begriff Elektronischer Geschaftsverkehr bzw. eBusiness hat. Wie in Abschnitt 2.1.2
(Seite 16) angedeutet fehlt der Wissenschaft bisher eine einheitliche Definition fiir
das Konzept eBusiness und es erscheint unwahrscheinlich, dass die befragten Unter-
nehmer iiber eine solche verfiigen. Damit ein Unternehmer die obige Frage mit ja
beantworten kann, missen also zwei Bedingungen zusammen kommen:

1. Der Befragte verfiigt iiber ein subjektives Konzept des Begriffes Elektronischer
Geschdftsverkehr bzw. eBusiness

2. Der Befragte erkennt dieses subjektive Konzept innerhalb seines Unternehmens

Tabelle 4.3 stellt die potentiellen eBusiness Anwender aus Gewerbe und Dienstleis-
tung sowie die Anbieterseite aus dem Bereich Datenverarbeitung und Datenbanken
gegeniiber. Dabei wird deutlich, dass die befragten Gewerbe- und Dienstleistungsun-
ternehmer jeweils zur Halfte ihrem Unternehmen den Einsatz von eBusiness beschei-
nigen.

!NACE Code = die Systematik der Wirtschaftszweige fiir das statistische System der Europiischen
Gemeinschaften [11]
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Mehr Zustimmung findet sich innerhalb der EDV Branche mit fast 75 Prozent der
Unternehmen. Dieser liberdurchschnittliche Wert zeigt die Vorreiterrolle der Bran-
che.

Das Ergebnis soll nicht liberbewertet werden, da es, wie oben erwahnt, nicht auf
objektiven Indikatoren basiert.

Tabelle 4.3: eBusinessnutzung; nach Branchenklassen (Quelle: eigene Berechnung)

"Nutzt lhr Unternehmen bereits Mdglichkeiten des elektronischen Geschéfts-
verkehrs (eBusiness)?"
Gewerbe Dienstleistung EDV und Total
(ohne EDV) Datenbanken
n 284 169 51 504
jain % 50,7 53,8 74,5 54,2
nein in % 49,3 46,2 25,5 45,8

4.2.2

Wie in Abschnitt 2.1.2 (Seite 16) gezeigt, wird eBusiness als zielgerichteter Einsatz
von luK Technologien verstanden. Die Zielrichtung im betriebswirtschaftlichen Sinn
ist die nachhaltige, ertragsbringende Leistungserstellung.

In den Unternehmensinterviews wird diese Zielstellung durch die Frage:

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir lhr Unternehmen hinsichtlich der fol-
genden Unternehmensziele?" erfragt und differenziert.

eBusiness und Unternehmensziele

Tabelle 4.4 beinhaltet die vorgegebenen Unternehmensziele und gibt den jewelli-
gen Stellenwert des eBusiness fiir diese Zielstellung an. Der verwendete Bewertungs-
index verlauft von eins fiir unbedeutend bis sechs fiir sehr bedeutend. Die Werte
der Tabelle 4.4 sind die arithmetischen Mittel der Antworten fiir die jeweiligen Wirt-
schaftszweige. Die Rangfolge in der rechten Spalte entspricht dem gesamten arith-
metischen Mittel der Bewertungen fiir eine Zielstellung.

In der Reihenfolge der Bewertungen herrscht zwischen Gewerbe und Dienstleistungs-
sektor Konsens: ein verbesserter Informationsfluss und die Beschleunigung der Ge-
schaftsprozesse sind die beiden wichtigsten Zweckbestimmungen des eBusiness. Eben-
so auf der Anbieterseite der EDV Branche, die zusatzlich Flexibilitat, Kundenzufrie-
denheit, Kundenbindung sowie die Reduzierung von Marketing- und Vertriebskosten
uiberdurchschnittlich betont.

Am Ende der Rangfolge stehen einheitlich die Reduzierung der Personalkosten und
die Qualitatsverbesserung der Produkte. Ersteres deutet an, dass eBusiness bei den
befragten KMU nicht primar zur Einsparung von Arbeitsplatzen eingesetzt wird. Letz-
teres zeigt, dass die Verkniipfung von eBusiness und der eigentlichen Produktion bzw.
Dienstleistungserstellung noch am Anfang der Entwicklung steht.
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Tabelle 4.4: Bewertung™* von eBusiness fiir Unternehmensziele; nach Branchenklassen

(Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir lhr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Unternehmensziele?"
Gewerbe Dienstleistung EDV und Durchschnitt
(ohne EDV) Datenbanken

n 202 112 45

Unternehmensziele: *

Verbesserter Informationsfluss 4,5 4,8 5.1 4,7
Beschleunigung der Geschaftsprozesse 4,5 4,5 4,8 4,6
Steigerung der Flexibilitat 4,0 4,2 4.6 4,2
Verbesserung des Firmenimages 4,1 4,2 4.0 4,1
Erhohung der Kundenzufriedenheit 4,0 4,0 4.6 4,0
Finden neuer Geschaftspartner 3,9 3,9 4,0 39
ErschlieBung neuer Markte 3,7 3,7 4,3 3,8
Erhohung der Kundenbindung 3,7 3,6 4,4 3,8
Steigerung des Umsatzes 3,6 3,7 4,2 3,7
Angebot neuer Dienstleistungen 3.4 3.8 4,3 3,6
VergroBerung des Marktanteiles 3,5 3,7 4,1 3,6
Erhohung des Firmenwertes 3,4 35 3.6 3,5
Reduzierung der Beschaffungskosten 3,6 3,0 3,7 3,4
Reduzierung der Marketing- und Vertriebskosten 3,3 3,2 4.3 3,4
Erhohung der Kundenloyalitat 3,3 3,3 3,7 3,3
Konzentration auf Kernkompetenzen 2,7 3,0 3.3 2,9
Reduzierung der Personalkosten 2,9 2,6 3,0 2,8
Qualitatsverbesserung der Produkte 2,6 2,7 2,5 2,6
Summe 64,7 65,4 72,6 65,9

* Bewertungsgrundlage ist ein sechstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel des Index

Tabelle 4.4 weist weiterhin die Summen aller Bewertungen aus. Bei deren Ver-
gleich fallt auf, dass die EDV Branche (72,6) die Bedeutung von eBusiness fiir ihre
Ziele starker betont als die beiden anderen Wirtschaftszweige (64,7 und 65,4). Hier
sind mehrere Ursachen denkbar: Zum einen kann der EDV Branche eine hohere [uK
Affinitat im Allgemeinen unterstellt werden, weiterhin ist sie als Anbieter von eBusi-
ness starker mit dessen Vorteilen und Implementierung vertraut.

4.2.3 eBusiness in den Geschaftsfeldern

Fir die Unterteilung eines Unternehmens in funktionale Einheiten hat sich das Kon-
zept der innerbetrieblichen Wertschépfungskette fest etabliert. (siehe dazu Abschnitt
2.1.3 auf Seite 20 und Abbildung 2.4 auf Seite 21)

Auch die Unternehmensbefragung greift dieses Konzept auf und fragt:

"In welchen Geschaftsfeldern setzen Sie derzeit eBusiness ein?"

Tabelle 4.5 enthalt alle zwolf vorgegebenen Antworten in der Rangfolge der durch-
schnittlichen Nennung. Demnach ist die Quote des eBusiness Einsatzes im Einkauf
mit 64 Prozent, in der Buchhaltung mit 62,2 Prozent und im Marketing mit 53,4
Prozent am hochsten. Damit befinden sich drei unterstiitzende bzw. sekundare Akti-
vitaten der innerbetrieblichen Wertschopfungskette an der Spitze. Erst die darauf
folgenden Felder Absatz und Service konnen dann den primaren Unternehmens-
aktivitaten zugerechnet werden. Beide variieren sehr stark zwischen den einzelnen
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Branchen; wahrend eBusiness im Absatz in den Dienstleistungsunternehmen unter-
durchschnittlich reprasentiert ist, liegt eBusiness im Service fiir die Gewerbefirmen
fast zehn Prozent unter dem Durchschnitt. Die EDV Branche hingegen erreicht in
beiden Feldern iiberdurchschnittliche Werte mit mehr als 60 Prozent.

Tabelle 4.5: eBusinesseinsatz in Geschaftsfeldern; nach Branchenklassen (Quelle: eigene

Berechnung)

"In welchen Geschaftsfeldern setzen Sie derzeit eBusiness ein?"

‘ Gewerbe Dienstleistung ‘ EDV und ‘ Total
(ohne EDV) Datenbanken

eBusiness Einsatz in Einkauf

Verbreitungsgrad in % [ 61,2 ‘ 62,0 ‘ 81,8 ‘ 64,0

eBusiness Einsatz in Buchhaltung

Verbreitungsgrad in % [ 62,1 ‘ 66,1 ‘ 53,3 ‘ 62,2

eBusiness Einsatz in Marketing

Verbreitungsgrad in % [ 52,2 ‘ 51,9 ‘ 62,2 ‘ 53,4

eBusiness Einsatz in Absatz

Verbreitungsgrad in % [ 53,9 ‘ 40,4 ‘ 62,2 ‘ 50,8

eBusiness Einsatz in Service

Verbreitungsgrad in % [ 35,0 ‘ 49,5 ‘ 64,4 ‘ 43,1

eBusiness Einsatz in Produktion o. Dienstleistungserbringung
Verbreitungsgrad in % [ 29,1 ‘ 28,7 ‘ 51,1 ‘ 31,7

eBusiness Einsatz in Personal
Verbreitungsgrad in % [ 30,0 ‘ 33,9 ‘ 31,1 ‘ 31,4

eBusiness Einsatz in Forschung und Entwicklung
Verbreitungsgrad in % [ 22,7 ‘ 20,4 ‘ 37,8 ‘ 239

eBusiness Einsatz in Lagerhaltung
Verbreitungsgrad in % [ 25,5 ‘ 17,6 ‘ 24,4 ‘ 23,0

eBusiness Einsatz in Konstruktion
Verbreitungsgrad in % [ 22,2 ‘ 19,4 ‘ 8,9 ‘ 19,7

eBusiness Einsatz in Instandhaltung
Verbreitungsgrad in % [ 13,8 ‘ 14,8 ‘ 11,1 ‘ 13,8

eBusiness Einsatz in Transport
Verbreitungsgrad in % l 12,8 [ 7,3 [ 13,3 [ 11,2
Tabelle ungekiirzt als A.10 im Anhang auf Seite 111

In Produktion bzw. Dienstleistungserbringung, also den zentralen Elementen ei-

nes Unternehmen, wird eBusiness nur in durchschnittlich 31,7 Prozent der befragten
Firmen eingesetzt. Damit verfestigt sich der Eindruck, dass eBusiness und seine An-
wendung zuerst liber begleitende, sekundare Unternehmensbereiche in die primdren
Kernbereiche vordringt.
AbschlieBend soll auf die Sonderstellung der EDV Branche hingewiesen werden. Der
Einsatz von eBusiness erreicht hier in acht von zwolf Unternehmensfeldern iiber-
durchschnittliche Werte, teilweise mit fast 20 Prozent Unterschied. Besonders auf-
fallig hierbei 51,1 Prozent in der Dienstleistungserbringung gegeniiber durchschnitt-
lich 31,7 Prozent, 37,8 Prozent gegeniiber 23,9 Prozent bei Forschung und Ent-
wicklung und 64,4 Prozent gegeniiber 43,1 Prozent im Servicebereich. Sollte sich
die Vorreiterrolle der EDV Branche bestatigen, diirften die Gewerbe und Dienstleis-
tungsunternehmen in genau diesen Feldern den zukiinftig groBten Handlungsbedarf
sehen.
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4.2.4 Formen des eBusiness Einsatzes

Aufbauend auf Abschnitt 4.2.1 (Seite 62) enthilt die Befragung auch eine starker
differenzierte Frage nach dem Einsatz von eBusiness. Anhand konkreter, vorgegebe-
ner Anwendungen erfasst die Frage:

"Welche Formen elektronischen Geschaftsverkehrs werden in lhrem Unterneh-
men genutzt?",

welche eBusiness Applikationen bereits eingesetzt werden.

Dabei ist die Herangehensweise nicht nur differenzierter, sondern nutzt, im Gegen-
satz zur allgemeinen Frage nach dem elektronischen Geschaftsverkehr, Indikatoren in
Form von einzelnen eBusiness Technologien. Dieses Vorgehen ist fiir den Befragten
fassbarer bzw. sind die einzelnen technischen Anwendungen starker und vor allem
einheitlich im unternehmerischen Alltag prasent. Die Ergebnisse diirften damit ob-
Jektiver als in Abschnitt 4.2.1 ausfallen.

Tabelle 4.6 zeigt die insgesamt 30 vorgegebenen eBusiness Anwendungen. Die
groBe Anzahl der moglichen Anwendungen weist auf den in Abschnitt 3.2.1 erwahn-
ten Aufklarungsgedanken der SMWA Studie hin.

Die Rangfolge richtet sich wieder nach dem durchschnittlichen Einsatzgrad der
Anwendung in allen Branchen. Den hochsten Nutzungsgrad hat Email als Kommu-
nikationsmedium, sowohl allgemein fiir den Austausch von Dokumenten, als auch
fiir unternehmensexterne und -interne Zusammenarbeit. In allen Fallen liegt dabei
der Nutzungsgrad in der EDV Branche um ca. zehn Prozent liber dem der anderen
Branchen.

Mit einem durchschnittlichen Nutzungsgrad von ca. 30 Prozent folgen Online Tech-
nologien fiir computergestiitzte unternehmensinterne Zusammenarbeit und Online
Technologien fiir den entfernten Datenaustausch.

Am Ende der Rangliste mit jeweils unter zehn Prozent Einsatzgrad liegen Workflow-
managementsysteme, ERP Systeme, White Board Anwendungen und die Beteiligung
an elektronischen B2B Martkplatzen. Vor allem Workflowmanagementsysteme und
ERP Systeme verlangen eine tiefe und komplexe Integration der Anwendungen in die
Wertschopfungskette des Unternehmens. Die geringe Nutzung scheint diese organi-
satorische Hemmschwelle bei den Unternehmen zu bestatigen.

Weiterhin fallt die geringe Nutzung von potentiellen Echtzeitanwendungen, wie auto-
matisierter Bearbeitung von Bestellungen auf, die ohne menschlichen Eingriff statt-
finden. Email, Forum und entfernter Datenzugriff bilden dagegen asynchrone Kom-
munikationsmedien, die eher als prozessunterstiitzend, denn als Prozess selbst ange-
sehen werden konnen.

Insgesamt ergibt sich fiir die eBusiness Anwendung der Eindruck, dass vor allem be-
reits vorhandene Kommunikationsprozesse zwischen Mitarbeitern beschleunigt wer-
den sollen. Noch sehr wenig verbreitet sind Anwendungen und Konzepte fiir die di-
rekte Kommunikation von Maschinen und Computern im Sinne von automatisierten
Arbeitsablaufen ohne menschliches Eingreifen.
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Tabelle 4.6: eBusinessanwendungen; nach Branchenklassen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Formen elektronischen Geschéaftsverkehrs werden in Ilhrem Unternehmen genutzt?"

Gewerbe Dienstleistung EDV und Datenbanken Total

(ohne EDV)

Online-Technologien fiir Dokumentenaustausch (OT f. DA)
Verbreitungsgrad in % ‘ 82,9 ‘ 82,8 ‘ 93,9 ‘ 84,1
OT f. DA - email
Verbreitungsgrad in % ‘ 83,4 ‘ 81,4 ‘ 94,0 ‘ 83,9
Online-Technologien fiir unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % ‘ 79,6 ‘ 83,1 ‘ 95,9 ‘ 82,5
OT f. UextZ - email
Verbreitungsgrad in % ‘ 79,9 ‘ 81,8 ‘ 92,0 ‘ 81,9
Online Technologien fiir unternehmensinterne Zusammenarbeit (OT f. UiZ)
Verbreitungsgrad in % ‘ 67,9 ‘ 76,8 ‘ 91,8 ‘ 73,4
OT f. UiZ - email
Verbreitungsgrad in % ‘ 03,5 ‘ 73,4 ‘ 88,0 ‘ 69,4
OT f. UiZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % ‘ 32,0 ‘ 28,7 ‘ 50,0 ‘ 32,9
OT f. DA - entfernter Zugriff
Verbreitungsgrad in % ‘ 27,8 ‘ 26,9 ‘ 60,4 ‘ 31,0
OT f. UextZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % ‘ 17,8 ‘ 17,5 ‘ 37,5 ‘ 19,9
OT f. UextZ - Gemeinsame Anwendungsprogramme
Verbreitungsgrad in % ‘ 17,0 ‘ 18,2 ‘ 33,3 ‘ 19,2
OT f. DA - Dokumentenmanagementsystem
Verbreitungsgrad in % ‘ 15,9 [ 15,9 [ 37,5 [ 18,2
Computergestiitztes Kundenbeziehungs-Management
Verbreitungsgrad in % ‘ 15,8 ‘ 13,9 ‘ 38,8 ‘ 17,7
Online-Technologien fiir Arbeits- / Produktionszeiterfassung
Verbreitungsgrad in % ‘ 17,9 ‘ 10,5 ‘ 18,4 ‘ 15,5
Online Kooperation mit Geschiftspartnern bei Produktdesign
Verbreitungsgrad in % ‘ 12,9 [ 14,7 [ 22,4 [ 14,5
Bestellungen werden automatisiert vom Computersystem ausgelost
Verbreitungsgrad in % ‘ 12,9 ‘ 10,3 ‘ 28,6 ‘ 13,8
OT f. UextZ - Forum, Chat etc.
Verbreitungsgrad in % ‘ 7.3 ‘ 11,2 ‘ 35,4 ‘ 11,6
OT f. UiZ - Forum, Chat etc.
Verbreitungsgrad in % ‘ 8,0 [ 10,5 [ 27,1 [ 10,9
Online Bestellungen von Kunden werden automatisiert vom Computersystem bearbeitet
Verbreitungsgrad in % ‘ 9,1 ‘ 9,7 ‘ 20,4 ‘ 10,5
Beteiligung an elektronischen B2B-Marktplatzen
Verbreitungsgrad in % ‘ 8,5 ‘ 7.8 ‘ 14,3 ‘ 8,9
OT f. UiZ - Enterprise Resource Planning-System
Verbreitungsgrad in % ‘ 5.6 ‘ 35 ‘ 18,8 ‘ 6,4
OT f. UiZ - Workflow-Management-System
Verbreitungsgrad in % ‘ 5.2 ‘ 2,8 ‘ 22,9 ‘ 6,3
OT f. DA - Workflowmanagementsystem
Verbreitungsgrad in % ‘ 4,8 ‘ 3,4 ‘ 14,6 ‘ 5.4
OT f. UiZ - White Board
Verbreitungsgrad in % ‘ 2,8 ‘ 4,9 ‘ 10,4 ‘ 4,3
OT f. UextZ - Workflow-Management-System
Verbreitungsgrad in % ‘ 1,6 ‘ 2,1 ‘ 10,4 ‘ 2,7
OT f. UextZ - Enterprise Resource Planning-System
Verbreitungsgrad in % ‘ 2,0 ‘ 2,1 ‘ 8,3 ‘ 2,7
OT f. UextZ - White Board
Verbreitungsgrad in % ‘ 1,2 ‘ 2,1 ‘ 6,3 ‘ 2,1

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | {iZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |
UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit

Tabelle ungekiirzt als A.35 und A.36 im Anhang ab Seite 128
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Der hauptsachliche eBusinesseinsatz weist damit nur geringe Integrationstiefen auf
und beschrankt sich mehrheitlich auf sekundare, unterstiitzende Geschaftsfelder.

Im Hinblick auf die Anbieterseite bestatigt die EDV Branche wiederum ihre Son-
derstellung. In allen 30 Anwendungsfeldern weist sie den hochsten Einsatzgrad der
drei Branchen auf. Oft ist dieser doppelt bis dreimal so hoch wie bei den anderen
Dienstleistern und den Gewerbeunternehmen. Besonders eklatant treten die Unter-
schiede im Bereich der komplexen und fortgeschrittenen Anwendungen wie ERP- und
Workflowmanagementsystemen zu Tage.

4.2.5 Hindernisse bei Einfithrung und Weiterentwicklung

Bei der Einfiihrung und Weiterentwicklung von eBusiness Losungen sehen sich die
KMU mit verschiedenen Hindernissen und Barrieren konfrontiert. Uber die Interview-
bogen wurde mit der Frage:

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einfiihrung bzw. Weiterentwick-
lung von eBusiness in lhrem Unternehmen?"

die subjektiv empfundene Bedeutung moglicher Hindernisse erfragt. Alle angebotenen
Antworten sind in Tabelle 4.7 dargestellt und geordnet.

Tabelle 4.7: Bewertung* von Hindernissen beim eBusinesseinsatz; nach Branchen-
klassen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einflihrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in hrem Unternehmen?"
Gewerbe Dienstleistung EDV und Total
(ohne EDV) Datenbanken
n 251 143 48 442
Hindernisse: *
Hoher finanzieller Aufwand 3.9 3,5 31 3,7
Eignung des Produktes/Téatigkeitsfeldes 3,7 3,5 3,4 3,6
Geringe Akzeptanz beim Kunden 3,3 3,0 33 3,2
Hoher Zeitaufwand 3,3 3,0 3,2 3,2
Abwicklung der Bezahlung 3,3 2,9 2,9 3,1
Wenig Nutzen 3,2 3,0 2,5 3,1
Kein eBusiness beim Zulieferer 3,3 2,7 2,8 3,0
Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter 3,1 2.8 2,4 2,9
Qualitat der IT Ausstattung 2,8 2,5 2,5 2,7
Derzeitige Unternehmenskultur 2,8 2.3 2,2 2,6
Logistikaufwand 2,8 2,3 2,4 2,6
Verfligbare Bandbreite 2,6 2,4 2,7 2,6
Konflikt mit herkdmmlichen Distributionsweg 2,7 2,2 2,4 2,5
Geringe Reichweite 2,2 2,0 1,9 2,1
Summe 43,0 38,2 37,6 40,9

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel des Index

Als wichtigstes Hindernis wird hier der hohe finanzielle Aufwand genannt. Vor al-
lem auf Seiten der potentiellen Anwender spielt dieses Argument eine zentrale Rolle.
Auf Seiten der EDV Branche erscheint dieses Hindernis erst an vierter Position.
Einigkeit dagegen herrscht beim Hindernis der Eignung des Produktes bzw. Tatig-
keitsfeldes. Diese Ansicht deckt sich mit dem vergleichsweise geringen Einsatzgrad
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in Produktion und Dienstleistungserbringung (Tabelle 4.5 auf Seite 65) und der ge-
ringen Bewertung der Zielstellung Qualitdtsverbesserung der Produkte (Tabelle 4.4
auf Seite 64).

In den Punkten wenig Nutzen und mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter liegt die
Zustimmung der EDV Branchen stark unter dem Durchschnitt.

Insgesamt fiihlen sich vor allem die befragten Gewerbebetriebe iiberdurchschnittlich
mit Hindernissen konfrontiert. Eine Sonderstellung der EDV Branche kann nicht aus-
gemacht werden. Sie bestatigt die Wahrnehmung der anderen Wirtschaftsbereiche.

4.2.6 Zusammenfassung

An dieser Stelle werden die drei zentralen Beobachtungen im Hinblick auf die Unter-
schiede in den einzelnen Branchen kurz zusammengefasst:

1. Die Hauptzielstellungen des eBusinesseinsatzes sind ein verbesserter Informati-
onsfluss und die Beschleunigung der Geschaftsprozesse. Eingesetzt wird eBusi-
ness in den befragten Unternehmen vor allem in produktionsbegleitenden, se-
kundaren Unternehmensfunktionen. Die dabei verwendeten eBusiness Anwen-
dungen zielen vor allem auf die Kommunikation zwischen den Mitarbeitern des
eigenen Unternehmens, sowie mit Mitarbeitern anderer Firmen im Rahmen von
Kooperationen. Unterreprasentiert hingegen sind komplexe und automatisierte
Anwendungen und die elektronische Abbildung von Prozessketten.

2. Der Wirtschaftszweig Datenverarbeitung und Datenbanken weist eine iiber-
durchschnittliche Nutzung von eBusiness Anwendungen auf. Gleichzeitig ist
deren Einsatz von uiberdurchschnittlicher Bedeutung fiir die Unternehmensziele
der befragten EDV Firmen. Hinzu kommt, dass diese bereits eBusiness Anwen-
dungen mit hoher Komplexitat und Integrationstiefe in nennenswertem Umfang
einsetzen. Damit nimmt die Datenverarbeitungsbranche sowohl in Quantitat als
auch Qualitat des Einsatzes von eBusiness eine Sonderstellung ein.

3. Auf Anwenderseite konnten nur wenige, aussagekraftige Unterschiede zwischen
den befragten Gewerbe- und Dienstleistungsunternehmen identifiziert werden.
So fiihlen sich die Gewerbeunternehmen in einem hoheren MaBe mit Hinder-
nissen konfrontiert, ohne jedoch deshalb messbar auf den eBusinesseinsatz zu
verzichten.
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4.3 eBusiness Einsatz im Gewerbe

4.3.1 Der Faktor UnternehmensgroBe

Der folgende Abschnitt untersucht den Einfluss der UnternehmensgroBe auf die Nut-
zung von eBusiness in den befragten Gewerbebetrieben.

Den Ausgangspunkt bildet analog zu Abschnitt 4.2.1 die Frage nach dem Ein-
satz von eBusiness im eigenen Unternehmen. Tabelle 4.8 illustriert die nach GréBe
der KMU differenzierten Ergebnisse dieser Frage. Der ausgewiesene Korrelations-
koeffizient Somer’s D zeigt einen Zusammenhang zwischen eBusinesseinsatz und
FirmengroBe. Dabei ist der Wert von -0,132 mit einem Signifikanzniveau von 0,008
sehr signifikant bzw. liegt die Irrtumswahrscheinlichkeit bei nur 0,8 Prozent. Dieser
Wert wird als sehr gut eingestuft und bestatigt den Zusammenhang zwischen KMU
GroBe und Antwortverhalten. Insgesamt deutet der Korrelationskoeffizient folgenden
Zusammenhang an: Je mehr Mitarbeiter das Unternehmen beschaftigt, desto groBer
ist die Wahrscheinlichkeit, dass es bereits elektronischen Geschaftsverkehr anwendet.

Tabelle 4.8: eBusinessnutzung in Gewerbeunternehmen; nach GroBenklassen der
KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Nutzt lhr Unternehmen bereits Moglichkeiten des elektroni-
schen Geschéftsverkehrs (eBusiness)?"

ja nein Total
n 144 140 284
KMU Groesse - Ang. 1-9 Mit. 40,3 | 59,7 62

10 - 49 Mit. 49,3 | 50,7 150
50 - 249 Mit. | 62,5 | 37,5 72
Somer’s D -0,132
Approx. Sig. 0,008

In einer weiteren Interviewfrage differenziert der Datensatz nach den konkret ein-
gesetzten Anwendungen und Technologien fiir den elektronischen Geschaftsverkehr.
Die entsprechenden Ergebnisse zeigt Tabelle 4.9.

Die Verwendung von 16 der 26 abgefragten eBusiness Technologien korreliert
signifikant mit der UnternehmensgréBe der Gewerbebetriebe. Immerhin elf der sech-
zehn Signifikanzwerte liegen mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von weniger als ei-
nem Prozent im sehr signifikanten Bereich, acht davon sind sogar hochst signifikant
mit Werten unter 0.001. Davon weisen vierzehn Korrelationskoeffizienten einen sehr
geringen Zusammenhang mit .0 < Somer's D =< .20 aus, zwei einen geringen Zu-
sammenhang mit .20 < Somer’'s D =< .50.

In allen signifikanten Fallen beschreibt die Richtung des Korrelationskoeffizienten
einen positiven Zusammenhang zwischen dem Einsatzgrad der eBusiness Anwen-
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dung und der GroBe des Unternehmens. Damit bestatigt sich die bereits in Tabelle
4.8 angedeutete Tendenz, dass die Wahrscheinlichkeit des Einsatzes von eBusiness
mit zunehmender GroBe der befragten Gewerbeunternehmen auch zunimmt.
Betrachtet man die nicht signifikanten Technologien in Tabelle A.33 (im Anhang
Seite 126), so fallt auf, dass sich insgesamt sieben der zehn auf ein Workflowmana-
gementsystem, Whiteboard oder Forum bzw. Chat beziehen. Alle diese Anwendungen
liegen im Gesamteinsatzgrad unter zehn Prozent, werden also noch sehr selten ver-
wendet (siehe auch Abschnitt 4.2.4 auf Seite 66) und sind dementsprechend schwer
durch statistische Zusammenhangsanalysen fassbar.

Tabelle 4.9: eBusiness Anwendungen in Gewerbeunternehmen; nach GroBenklassen

der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Formen elektronischen Geschéftsverkehrs werden in lhrem Unternehmen genutzt?"
Branche: Gewerbe KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total Branche: Gewerbe KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total
1-9 ‘ 10 - 49 50 - 249 1-9 ‘ 10 - 49 ‘ 50 - 249

Bestellungen automatisiert vom Computersystem ausgeldst Online- Technologien fiir Arbeits-/Produktionszeiterfassung

Verbreitungsgrad in % 55 ‘ 12,8 19,4 12,9 Verbreitungsgrad in % 3,6 ‘ 16,8 ‘ 318 17,9
Somer’s D -0,082 [ Sig.: 0,019 ] Somer’s D -0,168 [ Sig.: 0,000 ]

Online Bestellungen von Kunden werden automatisiert vom Online Kooperation mit Geschaftspartnern bei Produktdesign

Computersystem bearbeitet

Verbreitungsgrad in % 1,9 ‘ 8,2 ‘ 16,7 9,1 Verbreitungsgrad in % 5,6 ‘ 11,6 ‘ 21,2 12,9
Somer's D -0,088 [ Sig.: 0,004 ] Somer’'s D -0,094 [ Sig.: 0,010 ]

Computergestiitztes Kundenbeziehungs-Management Beteiligung an elektronischen B2B-Marktpldtzen

Verbreitungsgrad in % 9,1 ‘ 16,0 20,9 15,8 Verbreitungsgrad in % 3,7 ‘ 7,1 ‘ 15,2 8,5
Somer’s D -0,069 [ Sig.: 0,071 ] Somer’s D -0,070 [ Sig.: 0,027 ]

Online-Technologien fiir Dokumentenaustausch (OT f. DA) OT f. DA - Workflowmanagementsystem

Verbreitungsgrad in % 65,5 ‘ 84,8 93,8 82,9 Verbreitungsgrad in % 1,9 ‘ 4,5 ‘ 7.7 4,8
Somer’s D -0,165 [ Sig.: 0,000 ] Somer’s D -0,035 [ Sig.: 0,135 ]

OT f. DA - email OT f. DA - Dokumentenmanagementsystem

Verbreitungsgrad in % 65,5 ‘ 85,0 ‘ 95,4 83,4 Verbreitungsgrad in % 11,1 ‘ 16,5 ‘ 18,5 15,9
Somer’s D -0,174 [ Sig.: 0,000 ] Somer’s D -0,042 [ Sig.: 0,275 ]

OT f. DA - entfernter Zugriff OT f. UextZ - Gemeinsame Anwendungsprogramme

Verbreitungsgrad in % 18,5 ‘ 26,3 ‘ 38,5 27,8 Verbreitungsgrad in % 11,1 ‘ 14,8 ‘ 26,2 17,0
Somer’s D -0,119 [ Sig.: 0,013 ] Somer’s D -0,092 [ Sig.: 0,029 ]

OT fiir unternehmensinterne Zusammenarbeit (OT f. UiZ) OT fiir unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit

Verbreitungsgrad in % 42,6 ‘ 70,5 83,3 67,9 Verbreitungsgrad in % 64,8 ‘ 80,8 ‘ 89,4 79,6
Somer’s D -0,235 [ Sig.: 0,000 ] Somer’s D -0,143 [ Sig.: 0,001 ]

OT f. UiZ - email OT f. UextZ - email

Verbreitungsgrad in % 40,7 ‘ 64,1 ‘ 80,6 63,5 Verbreitungsgrad in % 63,0 ‘ 81,4 ‘ 90,9 79,9
Somer’s D -0,233 [ Sig.: 0,000 ] Somer’s D -0,162 [ Sig.: 0,000 ]

OT f. UiZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit OT f. UextZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit

Verbreitungsgrad in % 13,0 ‘ 33,1 ‘ 455 32,0 Verbreitungsgrad in % 13,0 ‘ 16,4 ‘ 24.6 17,8
Somer’s D -0,190 [ Sig.: 0,000 ] Somer’s D -0,071 [ Sig.: 0,095 ]

OT f. UiZ - Enterprise Resource Planning-System OT f. UextZ - Enterprise Resource Planning-System

Verbreitungsgrad in % 1,9 ‘ 2,3 ‘ 15,2 5,6 Verbreitungsgrad in % 0,0 ‘ 0,8 ‘ 6,2 2,0
Somer’s D -0,084 [ Sig.: 0,006 ] Somer’s D -0,038 [ Sig.: 0,044 ]

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | UiZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |
UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit

Tabelle ungekiirzt als A.33 im Anhang auf Seite 126
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Aufbauend auf der Feststellung, dass mit zunehmender GroBe eines KMU die
Wahrscheinlichkeit des eBusinesseinsatzes steigt (Tabelle 4.8, Tabelle 4.9) zeigt Ta-
belle 4.10 das dieser Trend nicht fiir alle Geschaftsfelder zutrifft.

In immerhin fiinf der zwolf abgefragten Unternehmensbereichen weisen die kleins-
ten KMU mit ein bis neun Mitarbeitern den hochsten Verbreitungsgrad zwischen den
GroBenklassen auf. Hierzu gehoren vor allem der Einsatz in Forschung & Entwicklung
und im Einkauf.

Ein signifikanter Zusammenhang zwischen UnternehmensgroBe und eBusinesseinsatz
innerhalb der Geschaftsfelder konnte in keinem der zwolf Unternehmensbereiche ge-
funden werden. Insgesamt kann damit der in den Tabellen 4.8 und 4.9 beobachtete
Trend nicht fiir die Unterscheidung nach Geschaftsfeldern reproduziert werden.

Tabelle 4.10: eBusinesseinsatz in Geschaftsfeldern der Gewerbeunternehmen; nach
GroBenklassen der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"In welchen Geschaftsfeldern setzen Sie derzeit eBusiness ein?"

Branche: Gewerbe KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total
1-9 ‘ 10 - 49 ‘ 50 - 249

eBusiness Einsatz in Buchhaltung

Verbreitungsgrad in % 60,0 ‘ 60,6 ‘ 66,1 62,1
Somer’s D -0,041 [ Sig.: 0,488 ]

eBusiness Einsatz in Einkauf

Verbreitungsgrad in % 71,4 ‘ 60,4 ‘ 56,7 61,2
Somer’'s D 0,078 [ Sig.: 0,182 ]

eBusiness Einsatz in Absatz

Verbreitungsgrad in % 51,4 ‘ 49,5 ‘ 63,3 53,9
Somer’s D -0,087 [ Sig.: 0,150 ]

eBusiness Einsatz in Marketing

Verbreitungsgrad in % 45,7 ‘ 53,2 ‘ 54,2 52,2
Somer’s D -0,043 [ Sig.: 0,483 ]

eBusiness Einsatz in Service

Verbreitungsgrad in % 40,0 ‘ 33,0 ‘ 35,6 35,0
Somer’s D 0,016[ Sig.: 0,793 ]

eBusiness Einsatz in Personal

Verbreitungsgrad in % 28,6 ‘ 28,4 ‘ 33,9 30,0
Somer’s D -0,037 [ Sig.: 0,515 ]

eBusiness Einsatz in Produktion o. Dienstleistungserbringung

Verbreitungsgrad in % 22,9 ‘ 29,4 ‘ 32,2 29,1
Somer’s D -0,051 [ Sig.: 0,356 ]

eBusiness Einsatz in Lagerhaltung

Verbreitungsgrad in % 20,0 ‘ 26,6 ‘ 26,7 25,5
Somer’s D -0,032 [ Sig.: 0,541 ]

eBusiness Einsatz in Forschung und Entwicklung

Verbreitungsgrad in % 40,0 ‘ 18,3 ‘ 20,3 22,7
Somer’s D 0,090 [ Sig.: 0,107 ]

eBusiness Einsatz in Konstruktion

Verbreitungsgrad in % 31,4 ‘ 20,2 ‘ 20,3 22,2
Somer’s D 0,053 [ Sig.: 0,322 ]

eBusiness Einsatz in Instandhaltung

Verbreitungsgrad in % 20,0 ‘ 11,0 ‘ 15,3 13,8
Somer’s D 0,014 [ Sig.: 0,769 ]

eBusiness Einsatz in Transport

Verbreitungsgrad in % 11,4 ‘ 11,0 ‘ 16,9 12,8
Somer’s D -0,039 [ Sig.: 0,364 ]

Tabelle ungekiirzt als A.8 im Anhang auf Seite 109
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Auch die Bewertung der mit eBusiness verfolgten Unternehmensziele ergab fiir
die befragten Gewerbebetriebe keine signifikanten Zusammenhange mit der Unter-
nehmensgroBe. Das insgesamt einheitliche Bild mit nur sehr geringen Abweichungen
von der bereits in Tabelle 4.4 auf Seite 64 dargestellten Rangfolge fiir die Gewerbe-
betriebe ist im Anhang in Tabelle A.26 auf Seite 120 dokumentiert.

AbschlieBend sollen noch die mit dem eBusinesseinsatz verbundenen Hindernisse,
mit denen sich die befragten Gewerbe KMU konfrontiert sehen, betrachtet werden.
Tabelle 4.11 zeigt das Ergebnis der Auswertung. Die befragten Unternehmen konnten
die Bedeutung eines vorgegebenen Hindernisses auf einer sechsteiligen Skala zwischen
eins = bedeutend und sechs = unbedeutend einstufen. Dabei bewerteten die Firmen
der groBten KMU Kilasse elf der vierzehn Hindernisse am hochsten bzw. am bedeu-
tendsten. Sieben dieser elf bilden hier jeweils eine signifikante Korrelation iiber alle
drei Klassen. Deren Richtung deutet auf eine Bewertungszunahme der Hindernisse
mit VergroBerung des Gewerbeunternehmens hin. Die Gewerbe KMU mit 50 bis 249
Mitarbeitern sehen sich am meisten mit Hindernissen konfrontiert.

Insgesamt addiert sich der Unterschied zwischen kleinster KMU Klasse (Summe=38,4)
und groBter Klasse (Summe=45,9) auf 7,5 Indexpunkte.

Tabelle 4.11: Bewertung* von Hindernissen beim eBusinesseinsatz in Gewerbeunter-
nehmen; nach GroBenklassen der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einfilhrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in lhrem Unternehmen?"

Branche: Gewerbe KMU-GrdBe nach Mitarbeiterzahl Total Somer’s D Sign.
1-9 10 - 49 50 - 249

n 53 131 67 251

Hindernisse: *

Geringe Akzeptanz beim Kunden 2,8 3.4 35 3,3 0,147 0,018

Kein eBusiness beim Zulieferer 2,6 3.4 3,6 3,3 0,182 0,003

Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter 2,5 3,1 35 3,1 0,218 0,000

Qualitat der I'T Ausstattung 2,2 2,9 3,1 2,8 0,178 0,004

Logistikaufwand 2,1 2,8 33 2,8 0,255 0,000

Konflikt mit herkommlichen Distributionsweg 2,2 2.8 3,0 2,7 0,174 0,003

Geringe Reichweite 1,8 2.3 2,3 2,2 0,123 0,033

Summe 38,4 43,4 45,9 43,0

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle ungekiirzt als A.17 im Anhang auf Seite 115

Zwischenergebnisse

Zusammenfassend hier die zentralen Beobachtungen des Faktors FirmengroBe fiir die
befragten Gewerbeunternehmen:

e Mit Hilfe der direkten Frage nach dem eBusinesseinsatz (Tabelle 4.8) und mit
Hilfe von Indikatoren in Form konkreter eBusiness Anwendungen und Technolo-
gien (Tabelle 4.9) konnte die Zunahme der eBusinessnutzung mit zunehmender
FirmengroBe nachgewiesen werden.
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e Ebenfalls steigert sich die Wahrnehmung und Bedeutung von mit dem eBusi-
nesseinsatz verbundenen Hindernissen (Tabelle 4.11) mit der Unternehmens-
groBe.

e Keine signifikanten Zusammenhange konnten zwischen der Bewertung der mit
eBusiness verbundenen Unternehmensziele (Tabelle A.26) und der GroBe der
Firmen identifiziert werden. Ebenfalls nicht signifikant stellt sich die Differen-
zierung des eBusiness nach dem Geschéftsfeld des Einsatzes (Tabelle 4.10) und
der UnternehmensgroBe dar.
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4.3.2 Der Faktor Unternehmensstandort

Im kommenden Untersuchungsteil werden die Antwortdaten der Gewerbefirmen zu-
satzlich zur UnternehmensgroBe auch nach dem Unternehmensstandort in einer der
drei Generationen der Innovationsdiffusion (aus Abschnitt 3.3.2 auf Seite 51) diffe-
renziert.

Den Anfang bildet wieder die allgemeine Frage nach der eBusinessnutzung im Un-
ternehmen. Wie in Tabelle 4.12 dargestellt, folgt die Klasse der Unternehmen mit 1-9
Mitarbeitern der idealtypischen Verteilung der eBusinessnutzung mit Generation eins
(50,0 Prozent) > Generation zwei (41,4 Prozent) > Generation drei (33,3 Prozent).
Dagegen ist bei den mittelgroBen KMU kein Unterschied zwischen den Firmen der
Generation eins und Generation zwei festzustellen. Noch starker weicht die groBte
KMU Klasse von der Modellvorstellung ab - hier weisen die Firmen der Generation
drei das Maximum der eBusinessverbreitung mit 66,7 Prozent auf. Entsprechend ge-
ring und insignifikant fallen die statistischen ZusammenhangmaBe aus.
Hochgerechnet auf alle befragten Gewerbeunternehmen ergibt sich ein Verbreitungs-
grad von 54,4 Prozent fiir die Generation eins, 53,2 Prozent fiir die Generation zwei
und 44,6 Prozent fiir die Generation drei. Der hierbei erkennbare, vernachlassigbar
kleine Unterschied zwischen den Firmen der Generation eins und zwei deutet an, dass
der modellhaft unterstellte Unterschied zwischen beiden sich nicht im Nutzungsgrad
widerspiegelt. Dariiber hinaus weist der geringe Abstand von knapp 8,6 Prozent zur
Generation drei auf insgesamt geringe interregionale Unterschiede in Sachsen hin.

Tabelle 4.12: eBusinessnutzung in Gewerbeunternehmen; nach GroBenklassen der
KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Nutzt Ihr Unternehmen bereits M&glichkeiten des elektronischen Geschiftsverkehrs (eBusiness)?"

Branche: Gewerbe KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total
1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region
Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3
n 12 29 21 45 55 50 11 40 21 68 124 92
jain % 50,0 41,4 33,3 53,3 54,5 40,0 63,6 60,0 66,7 54,4 53,2 44,6
nein in % 50,0 58,6 66,7 46,7 455 60,0 36,4 40,0 333 45,6 46,8 55.4
Somer’s D 0,100 0,090 -0,031
Approx. Sig. 0,339 0,177 0,755

Einen differenzierteren Einblick bietet die Untersuchung der Frage nach den bis-
her eingesetzten eBusiness Anwendungen. In den dabei abgefragten 26 Applikationen
wurde fiir jede der drei UnternehmensgroBen der Verbreitungsgrad in den drei Raum-
kategorien berechnet und auf seinen idealtypischen Verlauf gepriift. Dabei erfiillen 27
der insgesamt 78 Untersuchungseinheiten die Bedingung: Verbreitungsgrad Genera-
tion eins > Verbreitungsgrad Generation zwei > Verbreitungsgrad Generation drei.
Von diesen 27 gehoren elf zur KMU-GroBenklasse ein bis neun Mitarbeiter, zwolf zur
Klasse zehn bis 49 Mitarbeiter und nur vier zur GréBenklasse 50 bis 249 Mitarbeiter.
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Tabelle 4.13: eBusiness Anwendungen in Gewerbeunternehmen; nach GroBenklassen
der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Formen elektronischen Geschaftsverkehrs werden in Ihrem Unternehmen genutzt?"

Branche: Gewerbe

KMU-GréBe nach Mitarbeiterzahl Total
1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region

Gen.l‘ Gen.Q‘ Gen.3

Gen.l‘ Gen.2‘ Gen.3

Gen.1 ‘ Gen.2‘ Gen.3

Gen.l‘ Gen.2‘ Gen.3

Computergestiitztes Ku

ndenbeziehungs-Management

Verbreitungsgrad in %

Somer’s D

0,0 ‘ 11,6 ‘ 11,8
-0,064 [ Sig.: 0,243 ]

275 | 128 | o1
0,119 [ Sig.: 0,028 |

91 | 211 | 278
-0,102 [ Sig.: 0,226 ]

19,0 ‘ 15,3 ‘ 13,9

Online- Technologien fiir Dokumentenaustausch (OT f. DA)

Verbreitungsgrad in %

Somer’s D

75,0 { 68,0 { 55,6
0,123 [ Sig.: 0,246 ]

023 | 017 | 711
0,143 [ Sig.: 0,008 ]

1000 | 89,2 | 1000
-0,020 [ Sig.: 0,309 |

903 | 855 | 738
0,106 [ Sig.: 0,007 ]

OT f. DA - email

Verbreitungsgrad in %

Somer’s D

750 | 680 | 556
0,123 [ Sig.: 0,246 |

925 | 917 | 711
0,144 [ Sig.: 0,007 ]

100,0 [ 91,7 [ 100,0
-0,017[ Sig.: 0,282 ]

005 | 862 | 741
0,106 [ Sig.: 0,007 |

OT f. DA - entfernter Zugriff

Verbreitungsgrad in %

Somer’s D

250 | 240 | 59
0,128 [ Sig.: 0,109 ]

375 | 333 | 89
0,191 [ Sig.: 0,001 ]

18,2 [ 417 [ 444
-0,131 [ Sig.: 0,196 ]

317 | 3390 | 163
0,105 [ Sig.: 0,017 ]

Online Technologien fiir unternehmensinterne Zusa

mmenarbeit (OT f. UiZ)

Verbreitungsgrad in %

Somer’s D

750 | 480 | 118
0,392 [ Sig.: 0,000 ]

800 | 708 | 614
0,122 [ Sig.: 0,056 ]

000 | 789 | 882
-0,004 [ Sig.: 0,954 |

81,0 | 685 | 564
0,152 [ Sig.: 0,001 ]

OT f. UiZ - email

Verbreitungsgrad in %

Somer’s D

667 | 480 | 118
0,347 [ Sig.: 0,000 ]

718 | 688 | 523
0,130 [ Sig.: 0,057 ]

90,9 | 737 | 889
-0,022 [ Sig.: 0,762]

742 | 658 | 519
0,141 [ Sig.: 0,005 ]

OT f. UiZ - Forum, Chat etc.

Verbreitungsgrad in %

Somer’s D

00 | 80 | 59
-0,029 [ Sig.: 0,470 ]

175 | 43 | 00
0,113 [ Sig.: 0,004 ]

182 | 108 | 111
0,033 [ Sig.: 0,664]

143 | 73 | 38
0,063 [ Sig.: 0,032 ]

OT f. UiZ - Computerul

nterstiitzte Zusammenarbeit

Verbreitungsgrad in %

Somer’s D

333 [ 8,0 59
0,152 [ Sig.: 0,082 ]

425 | 362 | 209
0,142 [ Sig.: 0,029 |

455 | 432 | 500
-0,035 [ Sig.: 0,745 |

a3 | 321 | 244
0,104 [ Sig.: 0,031 ]

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | UiZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |
UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit

Tabelle ungekiirzt als A.29 und A.30 im Anhang ab Seite 122

Weiterhin wurden alle Applikationen auf signifikante Zusammenhange zwischen

deren Einsatz und dem Standort der Unternehmen gepriift. Tabelle 4.13 weist alle
beobachteten acht signifikanten Korrelationen aus. Zwei davon liegen in der Klas-
se ein bis neun Mitarbeiter und sechs bei zehn bis 49 Mitarbeitern. Wie in Tabelle
4.13 sichtbar konzentrieren sich diese in den Bereichen Online Technologien fiir den
Dokumentenaustausch und Online Technologien fiir unternehmensinterne Zusam-
menarbeit.
Ebenfalls in Tabelle 4.13 enthalten sind unter Total, dort wo signifikant, die Korrelati-
onsmaBe fiir die Gesamtverteilung. Diese stellen eine inhaltliche Generalisierung dar,
indem alle UnternehmensgroBen gleich behandelt werden. Wichtig in diesem Zusam-
menhang ist, dass die signifikanten Korrelationskoeffizienten der Gesamtverteilung
niedriger sind, als deren Entsprechungen fiir die einzelnen UnternehmensgroBenklas-
sen. Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass die zusdtzliche Differenzierung nach der
FirmengroBe, einen hoheren statistischen Zusammenhang bewirkt. Ein Erklarungs-
grund ist die "Verunreinigung' der Gesamtverteilung durch die Sonderstellung der
Klasse 50 bis 249 Mitarbeiter, die als ndchstes thematisiert wird.
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Wie bereits angesprochen, weist diese Klasse nur vier idealtypische Verteilungsmus-
ter des Verbreitungsgrades auf die Regionen auf und keine signifikanten Zusammen-
hange. Bereits in Tabelle 4.12 (Seite 75) wurde der iiberdurchschnittliche und den
Modellvorstellungen widersprechende hohe Verwendungsgrad von eBusiness in den
groBen Gewerbeunternehmen der Generation drei deutlich. Diese Tendenz bestatigt
sich auch fiir die Werte der Applikationen in Tabelle 4.13 (Seite 76) und verhindert,
dass hier ein statistisch signifikanter Zusammenhang entsteht. Es wird die Aufgabe
der folgenden Analyse der Unternehmensgeschaftsfelder und Unternehmensziele sein,
weitere Informationen Uliber diese Firmen herauszuarbeiten.

Tabelle 4.14: eBusinesseinsatz in Geschaftsfeldern der Gewerbeunternehmen; nach
GroBenklassen der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"In welchen Geschéftsfeldern setzen Sie derzeit eBusiness ein?"
Branche: Gewerbe KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total
1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region
Gen.1 ‘ Gen.2 ‘ Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.2 ‘ Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.2 ‘ Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.2 ‘ Gen.3

eBusiness Einsatz in Produktion o. Dienstleistungserbringung

Verbreitungsgrad in % | 143 | 204 | 182 | 500 | 286 | 135 | 222 | 304 | 235 | 301 | 326 | 169
Somer’s D 0,000 [ Sig.: 1,000 ] 0,232 [ Sig.: 0,001 ] 0,036 [ Sig.: 0,725 ]

eBusiness Einsatz im Marketing

Verbreitungsgrad in % 71,4 ‘ 47,1 ‘ 27,3 66,7 ‘ 57,1 ‘ 37,8 55,6 ‘ 48,5 ‘ 64,7 65,2 ‘ 52,2 ‘ 43,1
Somer’s D 0,261 [ Sig.: 0,049 ] 0,189 [ Sig.: 0,013 ] -0,083 [ Sig.: 0,466 ]

eBusiness Einsatz im Transport

Verbreitungsgrad in % | 143 | 590 | 182 | 167 | 71 | 108 | 00 | 152 | 204 | 130 | 98 | 169
Somer’s D -0,042 [ Sig.: 0,696 ] 0,033 [ Sig.: 0,547 ] -0,168 [ Sig.: 0,040 ]

eBusiness Einsatz in Forschung und Entwicklung

Verbreitungsgrad in % | 71,4 | 412 | 182 | 300 | 143 | 135 | 222 | 182 | 235 | 348 | 207 | 169
Somer’s D 0,313 [ Sig.: 0,013 ] 0,100 [ Sig.: 0,118 ] -0,020 [ Sig.: 0,839 ]

eBusiness Einsatz in der Instandhaltung

Verbreitungsgrad in % | 143 | 235 | 182 | 167 | 167 | 00 00 | 152 | 235 | 130 | 174 | 92
Somer’s D -0,010 [ Sig.: 0,923 ] 0,113 [ Sig.: 0,007 ] -0,127 [ Sig.: 0,097 ]

Tabelle ungekiirzt als A.6 im Anhang auf Seite 107

Die Analyse der eBusinessnutzung in den Geschaftsfeldern zeigt das dreizehn

von 36 Untersuchungseinheiten die idealtypische Verteilung des Verwendungsgrades
iiber die Generationen eins bis drei aufweisen. Wiederum sind es die Unternehmen der
kleinsten GroBenklasse (mit vier von zwolf) und der mittleren GroBenklasse (mit acht
von zwolf), welche die meisten davon beinhalten. Vor allem die Bereiche Einkauf, Mar-
keting und Forschung und Entwicklung zeigen in den beiden kleinsten GroBenklassen
ideale Werteverteilungen. Als signifikant konnten die insgesamt sechs hervorgehobe-
nen Korrelationen in Tabelle 4.14 identifiziert werden.
Auffallig ist der negativ gerichtete Zusammenhang beim eBusiness Einsatz im Trans-
port fiir die Firmen mit 50 bis 249 Mitarbeitern. An dieser Stelle entsteht aus der
bereits angesprochenen Sonderrolle der groBten Gewerbe KMU in Generation drei
ein statistisch signifikanter Zusammenhang entgegen der Modellvorstellungen fiir die
raumliche Verteilung des Verbreitungsgrades.

Wahrend aus dieser Feststellung noch keine Riickschliisse iiber die Griinde mog-
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lich sind, eroffnet die Frage nach den mit der eBusinessnutzung verbundenen Un-
ternehmenszielen einen Einblick in die Motivation der Unternehmen. Hier ist fiir die
kleinste und die mittlere GroBenklasse nur ein einziger signifikanter Zusammenhang
beobachtbar. Tabelle 4.15 enthalt insgesamt fiinf derselbigen fiir die groBte Unter-
nehmensklasse. Diese attestieren der Klasse der groBten KMU eine Bedeutungszu-
nahme der eBusinessziele mit Zunahme der raumlichen Peripheritat. Insgesamt liegen
die addierten Indexwerte der Generation drei mit 72,1 um zehn Punkte iiber denen
der Generation eins mit 62,1. Bestatigt wird dieser Abstand durch die vergleichsweise
hohen Korrelationswerte zwischen 0,2 und 0,4, die der Einteilung der KMU in die drei
Regionen einen guten Erklarungswert fiir deren Antwortverhalten bescheinigen.
Inhaltlich beschaftigen sich die Ziele Finden neuer Geschaftspartner, ErschlieBung
neuer Markte, Steigerung des Umsatzes und VergroBerung des Marktanteiles vor
allem mit der Verbesserung der Marktposition der Unternehmen.

Tabelle 4.15: Bewertung* von eBusiness fiir Unternehmensziele in Gewerbeunterneh-
men; nach GroBenklassen der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir Ihr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Unternehmensziele?"
Branche: Gewerbe Region .
e . . Total Somer’s D Sign.
KMU GroBe: 1-9 Mitarbeiter Gen. 1 Gen. 2 Gen. 3
n 7 17 10 34
Summe 60,1 55,3 63,7 58,8
Branche: Gewerbe Region .
e . . Total Somer’s D Sign.
KMU GroBe: 10-49 Mitarbeiter Gen. 1 Gen. 2 Gen. 3
n 28 44 36 108
Summe 68,5 63,3 64,9 65,2
Branche: Gewerbe Region .
X . . Total Somer’s D Sign.
KMU GroBe: 50-249 Mitarbeiter Gen. 1 Gen. 2 Gen. 3
n 9 34 17 60
Unternehmensziele: *
Verbesserter Informationsfluss 4.6 4.2 51 4,5 0,235 0,022
Finden neuer Geschéaftspartner 3.4 3,6 4,8 3,9 0,331 0,006
ErschlieBung neuer Markte 2,8 3.4 4,5 3,6 0,356 0,002
Steigerung des Umsatzes 3.4 3,0 4,2 3,4 0,258 0,008
VergroBerung des Marktanteiles 2.4 3.3 4,2 3,4 0,371 0,000
Summe 62,1 61,3 72,1 64,5

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle ungekiirzt als A.20, A.21 und A.22 im Anhang ab Seite 117

Zum Abschluss der raumlichen Analyse der Gewerbefirmen bleibt die Betrachtung
der Hindernisse beim eBusinesseinsatz. In den insgesamt 42 Fallen findet sich kei-
ne signifikante Korrelation zwischen Hindernisbewertung und Unternehmensstandort.
Die Ergebnisse konnen im Tabellenanhang in den Tabellen A.11 (Seite 112), A.12
(Seite 113) und A.13 (Seite 113) eingesehen werden. Damit wird ein raumlicher Ein-
fluss auf die Hindernisbewertung fiir die Gewerbeunternehmen ausgeschlossen.
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Zwischenergebnisse

An dieser Stelle noch einmal zusammenfassend die zentralen Punkte der rdumlichen
Auswertung fiir die Gewerbebetriebe:

e Insgesamt kann dem Einsatz von eBusiness in den kleineren KMU mit bis zu
49 Mitarbeitern in zirka der Halfte aller abgefragten Geschaftsfelder und An-
wendungen eine modellhafte Verbreitung attestiert werden. Zirka ein Drittel
davon, also insgesamt ein Sechstel, ergab statistisch signifikante Zusammen-
hange zwischen eBusinesseinsatz und Unternehmensstandort. Fiir die kleineren
KMU mit bis zu 49 Mitarbeitern gilt in diesen Fallen, dass die Verbreitung von
eBusiness in den zentralen Kernstadten am hochsten und in den peripheren
Regionen, ohne zentralortliche Funktion, am geringsten ist.

e Die Modellvorstellungen der raumlichen Diffusion von eBusiness konnen fiir
die Gewerbe KMU mit 50 bis 249 Mitarbeitern nicht bestatigt werden. Weder
bei den einzelnen eBusinessanwendungen, noch bei deren Verwendung in den
Geschaftsfeldern tritt das ideale raumliche Verbreitungsmuster Generation eins
> Generation zwei > Generation drei auf. Als ein moglicher Grund konnte die
starke Motivation der Firmen in Generation drei beim Einsatz von eBusiness
identifiziert werden.

e Fiir die Bewertung der mit dem eBusinesseinsatz verbundenen Hindernisse
konnten keine raumlichen Einfliisse identifiziert werden. Die Hinderniswahrneh-
mung stellt sich in den Gewerbebetrieben als unabhangig vom Standort dar.
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4.4 eBusiness Einsatz im Dienstleistungssektor

4.4.1 Der Faktor UnternehmensgroBe

Der folgende Abschnitt untersucht fiir die befragten Dienstleistungsunternehmen den
Einfluss der UnternehmensgroBe auf die Nutzung von eBusiness.

Beim Vergleich der drei FirmengroBen fiir die Dienstleistungsbranche in Tabelle
4.16 zeigen sich Parallelen zu den Gewerbebetrieben (Tabelle 4.8 auf Seite 70). Wie-
der steigert sich der eBusinesseinsatz mit Zunahme der FirmengroBe. Bestatigt wird
diese Beobachtung durch einen sehr signifikanten, wenn auch sehr geringen Korrela-
tionskoeffizienten Somer’s D.

Tabelle 4.16: eBusinessnutzung in Dienstleistungsunternehmen; nach GroBenklassen
der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Nutzt lhr Unternehmen bereits Méglichkeiten des elektroni-
schen Geschiftsverkehrs (eBusiness)?"
ja nein Total
n 91 77 168
KMU GréBe - Ang. 1-9 Mit. 44,3 | 55,7 79
10 - 49 Mit. 60,3 | 39,7 63
50 - 249 Mit. | 69,2 | 30,8 26
Somer’s D -0,168
Approx. Sig. 0,009

Weiter ausdifferenziert gestaltet sich die Analyse der konkreten Anwendungen
und Technologien fiir den eBusinesseinsatz.

Tabelle 4.17: eBusiness Anwendungen in Dienstleistungsunternehmen; nach GroBen-
klassen der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Formen elektronischen Geschiftsverkehrs werden in lhrem Unternehmen genutzt?"

Dier:gsrtfenizrjr;g KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total Dieri;?er}zrjr;g KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total
(ohne EDV) 1-9 [ 10 - 49 [ 50 - 249 (ohne EDV) 1-9 [ 10 - 49 [ 50 - 249
Bestellungen automatisiert vom Computersystem ausgelost Online- Technologien fiir Arbeits-/Produktionszeiterfassung
Verbreitungsgrad in % 4,4 ‘ 15,4 ‘ 16,0 10,3 Verbreitungsgrad in % 3,0 ‘ 9,8 ‘ 32,0 10,6
Somer's D -0,091 [ Sig.: 0,034 ] Somer's D -0,157 [ Sig.: 0,002 ]
OT f. UiZ - email OT f. UextZ - email
Verbreitungsgrad in % 66,7 ‘ 72,5 ‘ 92,0 73,2 Verbreitungsgrad in % 77,3 ‘ 82,4 ‘ 92,0 81,7
Somer’s D -0,137 [ Sig.: 0,018 ] Somer’s D -0,085 [ Sig.: 0,099 ]
OT f. UiZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit OT f. UextZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % 21,2 ‘ 33,3 ‘ 40,0 28,9 Verbreitungsgrad in % 15,2 ‘ 21,6 ‘ 16,0 17,6
Somer’s D -0,128 [ Sig.: 0,048 ] Somer’s D -0,025 [ Sig.: 0,632 ]

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | UiZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |
UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit

Tabelle ungekurzt als A.34 im Anhang auf Seite 127
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Insgesamt wurden 26 Anwendungen abgefragt. Die Uberpriifung auf mégliche Zu-
sammenhadnge zwischen FirmengroBe und Einsatz der einzelnen Technologien ergibt
die vier in Tabelle 4.17 aufgezeigten signifikanten Korrelationen. Alle vier weisen eine
Zunahme des eBusinesseinsatzes mit Zunahme der FirmengroBe auf.

Im Vergleich zu den Gewerbefirmen (Tabelle 4.9 auf Seite 71) fallt auf, dass die vier
in Tabelle 4.17 aufgefiihrten Anwendungen auch schon innerhalb der Gewerbefirmen
signifikante Zusammenhange aufgewiesen haben.

Der entscheidende Unterschied liegt dagegen bei der Anzahl der gefundenen Zusam-
menhange fiir die gleichen 26 Anwendungen. Die Gewerbebetriebe weisen hier 16 von
26 (61 Prozent), die Dienstleister nur 4 von 26 (15 Prozent) auf.

Tabelle 4.18: eBusinesseinsatz in Geschaftsfeldern der Dienstleistungsunternehmen;
nach GroBenklassen der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"In welchen Geschéftsfeldern setzen Sie derzeit eBusiness ein?"

Dierirt?:izrjl;g KMU-GréBe nach Mitarbeiterzahl Total

(ohne EDV) 1-9 | 1040 | 50-240

eBusiness Einsatz in Buchhaltung

Verbreitungsgrad in % 55,8 ‘ 717 ‘ 75,0 66,1
Somer’s D -0,136 [ Sig.: 0,073 ]

eBusiness Einsatz in Einkauf

Verbreitungsgrad in % 74,4 ‘ 54,3 ‘ 52,6 62,0
Somer’s D 0,161 [ Sig.: 0,036 ]

eBusiness Einsatz in Marketing

Verbreitungsgrad in % 55,8 ‘ 50,0 ‘ 47,4 51,9
Somer’s D 0,056 [ Sig.: 0,488 ]

eBusiness Einsatz in Service

Verbreitungsgrad in % 53,5 ‘ 45,7 ‘ 50,0 49,5
Somer’s D 0,039 [ Sig.: 0,634 ]

eBusiness Einsatz in Absatz

Verbreitungsgrad in % 47,7 ‘ 34,8 ‘ 36,8 40,4
Somer’s D 0,090 [ Sig.: 0,261 ]

eBusiness Einsatz in Personal

Verbreitungsgrad in % 27,9 ‘ 30.4 ‘ 55,0 33,9
Somer’s D -0,135 [ Sig.: 0,084 ]

eBusiness Einsatz in Produktion o. Dienstleistungserbringung

Verbreitungsgrad in % 25,6 ‘ 32,6 ‘ 26,3 28,7
Somer’s D -0,025 [ Sig.: 0,734 ]

eBusiness Einsatz in Forschung und Entwicklung

Verbreitungsgrad in % 23,3 ‘ 21,7 ‘ 10,5 20,4
Somer’s D 0,063 [ Sig.: 0,309 ]

eBusiness Einsatz in Konstruktion

Verbreitungsgrad in % 18,6 ‘ 19,6 ‘ 21,1 19,4
Somer’s D -0,014 [ Sig.: 0,827 ]

eBusiness Einsatz in Lagerhaltung

Verbreitungsgrad in % 18,6 ‘ 13,0 ‘ 26,3 17,6
Somer’s D -0,019 [ Sig.: 0,780 ]

eBusiness Einsatz in Instandhaltung

Verbreitungsgrad in % 11,6 ‘ 15,2 ‘ 21,1 14,8
Somer’s D -0,054 [ Sig.: 0,360 ]

eBusiness Einsatz in Transport

Verbreitungsgrad in % 9,1 ‘ 4,3 ‘ 10,5 7,3
Somer’s D 0,008 [ Sig.: 0,866 ]

Tabelle ungekiirzt als A.9 im Anhang auf Seite 110
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Tabelle 4.18 trennt den eBusinesseinsatz nach den Geschaftsfeldern im Unterneh-
men. Dabei ergibt sich ein sehr heterogenes Bild. Bezeichnenderweise ist der einzige
signifikante Zusammenhang, beim eBusiness Einsatz im Einkauf, entgegensetzt zu
den in den Tabellen 4.16 und 4.17 beobachteten Trend gerichtet. Konkret weisen
diesmal die kleinsten KMU im Dienstleistungssektor den hochsten Verbreitungsgrad
von eBusiness im Einkauf auf.

Wie bereits bei den Gewerbeunternehmen beobachtet, bestehen auch fiir die
Dienstleistungsunternehmen keine signifikanten Zusammenhange zwischen der Un-
ternehmensgroBe und der Bewertung der mit eBusiness verbundenen Unternehmens-
ziele. Wie in Tabelle A.27 (Anhang Seite 121) dokumentiert, weisen alle drei Gro-
Benklassen anndhernd gleiche Durchschnittswerte auf. Deren Summen unterscheiden
sich nur um 1,9 Indexpunkte. Ein Einfluss der UnternehmensgroBe auf die Bewertung
der mit dem eBusiness verbundenen Ziele kann damit fiir die befragten Dienstleis-
tungsbetriebe ausgeschlossen werden.

Zum Abschluss der Betrachtung der FirmengroBe noch die mit dem eBusiness-
einsatz verbundenen Hindernisse, die von den Dienstleistern bewertet wurden. In
Tabelle 4.19 sind die Ergebnisse dargestellt. Sechs der insgesamt 14 Punkte weisen
einen signifikanten Zusammenhang zwischen der FirmengroBe und der Bewertung des
Hindernisses auf. Wie bei den Gewerbebetrieben (Tabelle 4.11 auf Seite 73) steigt
auch bei den befragten Dienstleistern die Hinderniswahrnehmung mit der GroBe des
Unternehmen. Auffallig dabei ist, dass die vier Punkte Kein eBiz beim Zulieferer,
Logistikaufwand, Konflikt mit herkémmlichen Distributionsweg und geringe Reich-
weite bei Gewerbe und Dienstleistern gleichermaBen statistisch signifikant sind. Die
Bewertung dieser drei Problemlagen kann somit unabhangig von der Branche als un-
ternehmensgroBenabhangig betrachtet werden.

Tabelle 4.19: Bewertung® von Hindernissen beim eBusinesseinsatz in Dienstleistungs-
unternehmen; nach GroBenklassen der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einfilhrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in lhrem Unternehmen?"

Branche: Dienstleistung (ohne EDV) KMU-Grdfe nach Mitarbeiterzahl Total Somer’s D Sign.
1-9 10 - 49 50 - 249

n 63 58 22 143

Hindernisse: *

Hoher Zeitaufwand 2,6 3,0 3,9 3,0 0,217 0,005

Wenig Nutzen 2,6 3,1 3,5 3,0 0,192 0,014

Kein eBusiness beim Zulieferer 2,2 2,8 4,1 2,7 0,308 0,000

Logistikaufwand 2,0 2,4 2,8 2,3 0,182 0,019

Konflikt mit herkommlichen Distributionsweg 1,9 2,2 2,8 2,2 0,182 0,012

Geringe Reichweite 1,8 1,9 2,8 2,0 0,158 0,038

Summe 34,3 39,4 46,0 38,2

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle ungekurzt als A.18 im Anhang auf Seite 116

Die Summe aller Indexwerte eroffnet die Moglichkeit, die Gesamtwahrnehmung
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der Hindernisse zwischen den GroBenklassen zu bewerten. Die Differenz zwischen den
kleinsten KMU (Summe = 34,3) und den groBten KMU (Summe = 46,0) betragt
11,7 Indexpunkte, der Gesamtdurchschnitt der drei Summen ist 38,2 Indexpunkte.
Zum Vergleich betragt die Differenz bei den Gewerbefirmen 7,5 Indexpunkte, der
Gesamtdurchschnitt 43,0 Indexpunkte (aus Tabelle 4.11 auf Seite 73). Damit kénnen
die Gewerbeunternehmen insgesamt als 4,8 Indexpunkte (38,2 - 43,0) optimistischer
angesehen werden. Gleichzeitig ist deren Spannweite zwischen kleinster Klasse und
groBter Klasse um 4,2 Indexpunkte (11,7 - 7,5) kleiner.

Zwischenergebnisse

Zusammenfassend die zentralen Beobachtungen der Analyse des Faktors Unterneh-
mensgroBe auf den eBusinesseinsatz bei den befragten Dienstleistungsunternehmen.

e Ein Einfluss des Faktors UnternehmensgroBe fiir die Variation des Einsatzes von
eBusiness Anwendungen tritt im Datensatz nur vereinzelt zu Tage. Bezogen auf
die Anzahl Indikatoren bei den Gewerbefirmen sprechen bei den Dienstleistern
nur ein viertel der Indikatoren auf den GroBeneinfluss an. Dieser wird somit als
weniger deutlich und vereinzelt eingestuft.

e Bis auf den eBusinesseinsatz im Einkauf stellen sich alle Unternehmensfelder
des eBusinesseinsatzes als von der KMU GroBen unabhangig dar. Ebenfalls
ohne erkennbaren Einfluss der BetriebsgroBe schlieBt die Analyse der mit dem
eBusiness verbundenen Unternehmensziele.

e Im Hinblick auf die Bewertung der mit dem eBusiness Einsatz verbundenen
Hindernisse konnte ein UnternehmensgroBeneinfluss identifiziert werden. Wie
bei den Gewerbefirmen auch, steigt die Wahrnehmung dieser Hemmnisse mit
zunehmender UnternehmensgrofBe.
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4.4.2 Der Faktor Unternehmensstandort

Der folgende Analyseabschnitt bildet den Abschluss der empirischen Betrachtung.
Gegenstand ist dabei die Rolle des Unternehmensstandortes beim eBusinesseinsatz
in den befragten Dienstleistungsunternehmen.

Mit Einflihrung der zusatzlichen raumlichen Differenzierung wird die Datenbasis in
neun Unternehmensklassen (drei Regionen x drei GroBenklassen) gegliedert. Bereits
in Tabelle 4.2 auf Seite 57 ist die starke Konzentration der Interviewriicklaufer der
Dienstleistungsbranche in den Regionen der Generation eins und zwei, sowie in den
GroBenklassen ein bis neun - und zehn bis 49 Mitarbeiter erkennbar.

Die iibrige GroBenklasse 50 bis 249 Mitarbeiter mit insgesamt 26 Interviewbdgen und
die Unternehmen in der Region Generation drei mit 29 Riicklaufern haben beide mit
Abstand die kleinste Datengrundlage. Die Beobachtungen des folgenden Abschnit-
tes miissen mit Vorbehalt und unter Berilicksichtigung dieser Verzerrung betrachtet
werden.

Aufgeschliisselt nach Regionen gibt Tabelle 4.20 Auskunft liber das Antwort-
verhalten der Dienstleistungsbetriebe. Eine idealtypischen Verteilung der eBusiness-
nutzung mit Generation eins (75,0 Prozent) > Generation zwei (69,2 Prozent) >
Generation drei (60,0 Prozent) weisen dabei nur die Firmen mit 50 bis 249 Mitarbei-
tern auf. Dieser Trend sollte aber vor dem Hintergrund einer vergleichsweise geringen
Datengrundlage von nur 26 Interviews gesehen werden. Die fundiertere GroBenklasse
ein bis neun Mitarbeiter weist hingegen einheitliche Werte fiir alle drei Generationen
auf, die mittlere GroBenklasse ebenfalls mit dem Maximum in der Generation drei.
Fiir alle drei UnternehmensgroBen gilt, dass mit Hilfe der Korrelationsanalyse kein
signifikanter Zusammenhang zwischen Antwortverhalten und Firmenstandort identi-
fiziert werden konnte. Insgesamt weisen die befragten Dienstleister einheitliche Werte
der eBusinessnutzung fiir die Region eins mit 52,8 Prozent, die Region zwei mit 55,2
Prozent und die Region drei mit 55,2 Prozent auf.

Tabelle 4.20: eBusinessnutzung in Dienstleistungsunternehmen; nach GroBenklassen
der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Nutzt Ihr Unternehmen bereits M&glichkeiten des elektronischen Geschiftsverkehrs (eBusiness)?"
Dieri;:?:izrfr:\g KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total
(ohne EDV) 1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region
Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3
n 37 27 15 27 27 9 8 13 5 72 67 29
jain % 43,2 44,4 46,7 59,3 59,3 66,7 75,0 69,2 60,0 52,8 55,2 55,2
nein in % 56,8 55,6 53,3 40,7 40,7 33,3 25,0 30,8 40,0 47,2 44,8 44,8
Somer’s D -0,020 -0,030 0,086
Approx. Sig. 0,830 0,779 0,578
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Eine feinere inhaltliche Unterscheidung bietet die Analyse der Frage nach den bis-

her eingesetzten eBusiness Anwendungen. Die erhobenen 26 Applikationen wurden
nach der UnternehmensgroBe und den drei Raumkategorien differenziert und der je-
weilige Verbreitungsgrad auf seinen idealtypischen Verlauf gepriift. Insgesamt konnte
dieser fiir 23 der insgesamt 78 Untersuchungseinheiten bestatigt werden. Der Wert
23 fiir die Dienstleister liegt dabei etwas unter den 27 idealtypischen Verlaufen der
Gewerbebetriebe (Tabelle 4.13 auf Seite 76).
Statistisch signifikant korrelieren die fiinf in Tabelle 4.21 aufgefiihrten Anwendungen
in den hervorgehobenen UnternehmensgroBenklassen. Vier der fiinf befinden sich in
der GroBenklasse zehn bis 49 Mitarbeiter, die sich damit am modelltreuesten innerhalb
der Dienstleister darstellt. Im Vergleich zu den Gewerbe-KMU mit elf signifikanten
Zusammenhangen, innerhalb der gleichen 26 eBusinessanwendungen, muss der raum-
liche Einfluss fiir die Dienstleister insgesamt als geringer angesehen werden.

Tabelle 4.21: eBusiness Anwendungen in Dienstleistungsunternehmen ; nach GroBen-
klassen der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Formen elektronischen Geschaftsverkehrs werden in lhrem Unternehmen genutzt?"

. Bran.che: KMU-GréBe nach Mitarbeiterzahl Total
Dienstleistung
(ohne EDV) 1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region
Gen.1| Gen.2| Gen.3 Gen.1| Gen.2| Gen.3 Gen.1 Gen.2| Gen.3| Genl| Gen.2| Gen.3
n 32 24 12 24 19 8 8 12 5 64 55 25

Online- Technologien fiir Dokumentenaustausch (OT f. DA)
Verbreitungsgrad in % 78,1 ‘ 83,3 ‘ 75,0 91,7 ‘ 84,2 ‘ 50,0 100,0 ‘ 91,7 ‘ 80,0 85,9 ‘ 855 ‘ 68,0
Somer’s D -0,003 [ Sig.: 0,974 ] 0,208 [ Sig.: 0,041 ] 0,117 [ Sig.: 0,212 ]
OT f. DA - email
Verbreitungsgrad in % | 750 | 833 | 769 | 917 | 842 | 500 | 1000 | 833 | 800 | 841 | 836 | 6972
Somer’s D -0,035 [ Sig.: 0,688 ] 0,208 [ Sig.: 0,041 ] 0,128 [ Sig.: 0,190 ]
OT f. DA - Dokumentenmanagementsystem
Verbreitungsgrad in % | 3.1 | 250 | 154 | 167 | 158 | 125 | 286 | 250 | 200 | 111 | 218 | 154
Somer’s D -0,126 [ Sig.: 0,041 ] 0,021 [ Sig.: 0,804 ] 0,050 [ Sig.: 0,736 ]

OT f. UiZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % | 267 | 250 | 00 | 458 | 263 | 125 | 500 | 333 | 400 | 37.1 | 27.3 | 120
Somer’s D 0,132 [ Sig.: 0,074 ] 0,218 [ Sig.: 0,038 ] 0,082 [ Sig.: 0,630 ]

Online Kooperation mit Geschaftspartnern bei Produktdesign
Verbreitungsgrad in % 23,3 ‘ 12,5 ‘ 8,3 29,2 ‘ 0,0 ‘ 12,5 12,5 ‘ 8,3 ‘ 0,0 24,2 ‘ 7,3 ‘ 8,0
Somer’s D 0,105 [ Sig.: 0,160 ] 0,183 [ Sig.: 0,047 ] 0,071 [ Sig.: 0,391 ]

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | UiZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |
UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit

Tabelle ungekiirzt als A.31 und A.32 im Anhang ab Seite 124
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Ein ahnliches Ergebnis ergibt sich fiir die Betrachtung des eBusinesseinsatzes in

den unterschiedlichen Unternehmensfeldern. Hier weisen fiinf von 36 Untersuchungs-
einheiten die idealtypische regionale Verteilung des Verwendungsgrades auf. In den
Gewerbefirmen waren dies dreizehn Stiick.
Auch bei den signifikanten Zusammenhdngen stehen den zwei Werten in Tabelle 4.22
immerhin fiinf bei den Gewerbebetrieben in Tabelle 4.14 auf Seite 77 gegeniiber. Ei-
ne Uberschneidung zwischen beiden bildet der eBusiness Einsatz in Produktion oder
Dienstleistungserbringung in der GroBenklasse zehn bis 49 Mitarbeiter. Der hier be-
statigte raumliche Einfluss kann damit fiir die gesamte mittlere KMU GroBenklasse
angenommen werden.

Tabelle 4.22: eBusinesseinsatz in Geschaftsfeldern der Dienstleistungsunternehmen;
nach GroBenklassen der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"In welchen Geschiftsfeldern setzen Sie derzeit eBusiness ein?"
Branche:

. . KMU-GréBe nach Mitarbeiterzahl Total
Dienstleistung
(ohne EDV) 1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region
Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3
n 19 17 7 18 21 7 5 10 4 42 48 18

eBusiness Einsatz im Einkauf

Verbreitungsgrad in % | 895 | 647 | 571 | 66,7 | 47.6 | 429 | 400 | 600 | 500 | 738 | 563 | 50.0

Somer’s D 0,230 [ Sig.: 0,033 ] 0,167 [ Sig.: 0,174 ] -0,073 [ Sig.: 0,716 ]

eBusiness Einsatz in Produktion o. Dienstleistungserbringung

Verbreitungsgrad in % 26,3 ‘ 353 ‘ 0,0 50,0 ‘ 23,8 ‘ 14,3 20,0 ‘ 20,0 ‘ 50,0 35,7 ‘ 27,1 ‘ 16,7
Somer’s D 0,083 [ Sig.: 0,405 ] 0,243 [ Sig.: 0,031 ] -0,164 [ Sig.: 0,379 ]

Tabelle ungekiirzt als A.7 im Anhang auf Seite 108

AnschlieBend der Blick auf die mit dem eBusiness verbundenen Unternehmens-
ziele der Dienstleistungsfirmen. Tabelle 4.23 enthalt die beiden einzigen signifikanten
Korrelationen. Deren Richtung weist in beiden Fallen auf einen Bedeutungsgewinn
der Zielstellung in Generation eins gegeniiber den beiden anderen Regionen hin.
Diese statistische Beobachtung ist dennoch zweifelhaft. Zum einen bestatigt der Ge-
samttrend aus den Summen der Indexwerte der Zielstellungen diesen Zusammenhang
nicht, zum anderen ist Anzahl der zwei gefundenen Korrelationen innerhalb von 54
moglichen Zusammenhangen sehr gering. Hinzu kommt, dass in der Klasse 50 bis
249 Mitarbeiter die Datengrundlage als nicht ausreichend angesehen wird.
Insgesamt kann aus den zwei Korrelationen und den drei eben genannten Punkten
der raumliche Einfluss auf die Bewertung von eBusiness fiir die Unternehmensziele
nicht eindeutig bestatigt oder explizit ausgeschlossen werden.
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Tabelle 4.23: Bewertung™ von eBusiness fiir Unternehmensziele in Dienstleistungs-
unternehmen; GroBenklassen der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir Ihr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Unternehmensziele?"
B Pt (o £0V
) Gen. 1 Gen. 2 Gen. 3
n 21 18 8 47
Summe 60,8 70,1 62,8 64,7
B Dt (e £0V
) Gen. 1 Gen. 2 Gen. 3
n 18 21 7 46
Unternehmensziele: *
Qualitatsverbesserung der Produkte 33 2,1 2,4 2,6 -0,270 0,042
Summe 66,9 61,4 74,7 65,6
BraQK/Ihs: (Ié)le[?s.tlglgtgzg 'E;I).P;nebE.tDV) Region Total Somer’s D Sign.
robe. 50- {tarbeiter Gen, 1 Gen, 2 Gen. 3
n 6 9 4 19
Unternehmensziele: *
Beschleunigung der Geschaftsprozesse 5,5 4.4 4,0 4,7 -0,421 0,045
Summe 76,3 56,4 75,0 66,6

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle ungekiirzt als A.23, A.24 und A.25 im Anhang ab Seite 119

AnschlieBend die Priifung des raumlichen Einflusses auf die mit dem eBusiness
verbundenen Hindernisse. Tabelle 4.24 enthalt die dabei berechneten Summen der
Indexwerte fiir die Regionen und die entsprechenden signifikanten Zusammenhan-
ge. Letztere weisen immerhin sieben der 42 Hindernisklassen auf. Alle Korrelationen
besitzen ein positives Vorzeichen und beschreiben eine Zunahme der Hinderniswahr-
nehmung mit zunehmender Peripheritat des Firmenstandortes. Die Dienstleister in
den Kernstdadten der Generation eins bewerten die Hindernisse insgesamt in zwei der
drei GroBenklassen am niedrigsten. Demgegeniiber beurteilen die Firmen der peripher
gelegenen Regionen in Generation drei die Hindernisse in allen drei GroBenklassen am
bedeutendsten. Damit bestatigen die Summen der Indexwerte die Ergebnisse der Zu-
sammenhanganalyse.

Waihrend die Analyse der Gewerbebetriebe in Abschnitt 4.3.2 in der keiner der 42
moglichen Hindernisklassen signifikante Zusammenhange mit dem Firmenstandort
finden konnte, wird der raumliche Einfluss fiir die Dienstleistungsfirmen, vor allem in
der GroBenklasse zehn bis 49 Mitarbeiter, als beobachtbar und signifikant beurteilt.

87



4.4, EBUSINESS EINSATZ IM DIENSTLEISTUNGSSEKTOR

Tabelle 4.24: Bewertung™ von Hindernissen beim eBusinesseinsatz in Dienstleistungs-
unternehmen; nach GroBenklassen der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einfilhrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in lhrem Unternehmen?" ‘

Bran?&:UDgnthle.lsitugnﬁll_(tohEeItEDV) Region Total Somer’s D Sign.
robe: 1~ ftarbeiter Gen. 1 Gen. 2 Gen. 3
n 29 24 10 63
Hindernisse: *
Abwicklung der Bezahlung 2,3 3,0 3,4 2,7 0,232 0,029
Wenig Nutzen 2,2 2,8 3,4 2,6 0,217 0,041
Summe 31,9 33,3 43,5 34,3
Branche: Dienstleistung (ohne EDV) Region , .
A X : Total Somer’s D Sign.

KMU GroBe: 10-49 Mitarbeiter Gen. 1 Gen. 2 Gen. 3
n 25 24 9 58
Hindernisse: *
Geringe Akzeptanz beim Kunden 2,5 3,5 3,8 3,1 0,288 0,014
Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter 2,1 3.4 33 2,8 0,349 0,002
Kein eBusiness beim Zulieferer 2.3 3,0 3,7 2,8 0,233 0,050
Logistikaufwand 2,0 2.7 3,0 2,4 0,261 0,021
Konflikt mit herkommlichen Distributionsweg 1.8 2,6 2,7 2,2 0,230 0,046
Summe 34,5 42,7 44,2 39,4

Branche: Dienstleistung (ohne EDV) Region , .
. . . Total Somer’s D Sign.

KMU GroBe: 50-249 Mitarbeiter Gen. 1 Gen. 2 Gen. 3
n 7 11 4 22
Summe 48,9 40,8 55,3 46,0

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle ungekiirzt als A.14, A.15 und A.16 im Anhang ab Seite 114

Zwischenergebnisse

AbschlieBend die wichtigsten Beobachtungen der Analyse des Unternehmensstand-
ortes als Einflussfaktor auf den eBusinesseinsatz bei den befragten Dienstleistungs-
unternehmen.

e Wie bei den Gewerbefirmen konnten auch bei den Dienstleistern sowohl fiir den
eBusinesseinsatz in den Geschaftsfeldern als auch fiir die verwendeten eBusi-
ness Anwendungen raumliche Einfliisse identifiziert werden. Deren Umfang ist
jedoch, gemessen an der Anzahl der statistisch bestatigten Zusammenhange,
fiir die Dienstleistungsfirmen geringer. Die gepriiften raumlichen Korrelationen
treten in weniger eBusinesstechnologien und in weit weniger Geschaftsfeldern
der eBusinessnutzung auf. Einheitlich hingegen ist die Richtung der raumlichen
Zusammenhange. Die in den Kernstadten gelegenen KMU weisen jewelils den
hochsten Verbreitungsgrad des eBusiness auf, der mit zunehmender raumlicher
Peripheritat weiter abnimmt.

e Fiir die Bewertung der mit dem eBusiness verbundenen Unternehmensziele
konnten keine verldsslichen raumlichen Zusammenhange gefunden werden.
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e Die Bewertung der mit dem eBusinesseinsatz verbundenen Hindernisse ent-
halt fiir die Dienstleistungsfirmen raumliche Zusammenhange in nennenswer-
tem Umfang. Diese konzentrieren sich bei den mittelgroBen KMU mit zehn bis
49 Mitarbeitern und bescheinigen eine mit zunehmender Peripheritat steigende
Bedeutungszunahme der Hindernisse in der Wahrnehmung durch die KMU.
Diese Beobachtung steht im Gegensatz zu den Ergebnissen fiir die Gewerbe-
betriebe, wo die Hindernisse beim eBusinesseinsatz keine raumlichen Einfliisse
aufweisen.
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4.5 Ergebnisse

4.5.1 Der Faktor Branche beim eBusiness Einsatz

Die These, dass der EDV Branche eine Vorreiterrolle beim Einsatz von eBusiness
zufallt, konnte mit Hilfe der Beobachtungen in Abschnitt 4.2 bestdtigt werden.

Die befragten EDV Firmen weisen fiir die Mehrzahl der Geschaftsfelder und in al-
len eBusiness Anwendungen den hochsten Verbreitungsgrad auf. Die eingesetzten
Applikationen, wie ERP-Systeme und Workflowmanagementsysteme, kennzeichnen
eine hohe Komplexitat und Integrationstiefe in die Unternehmensprozesse. Auch die
komplette elektronische Abbildung von Geschaftsprozessen, wie automatisierte Be-
arbeitung von Bestellungen, ohne menschlichen Eingriff, wird in einem Drittel der
befragten EDV Unternehmen realisiert.

Auch auf strategischer Ebene hat eBusiness einen iiberdurchschnittlichen Stellenwert
in den EDV Unternehmen, die bereits mehr und vor allem in einem starkeren MaBe ih-
re Unternehmensziele damit verkniipfen. So ist eBusiness auf dem Weg eine zentrale
Stellung innerhalb der EDV Firmen einzunehmen und sowohl die eigene Leistungs-
erstellung als auch die unternehmensiibergreifende Kommunikation und Kooperation
zu gestalten.

Im Gegensatz dazu sind die befragten Gewerbefirmen und die librigen Dienstleister
verhaltener beim Einsatz von eBusiness. Verwendung finden hier vor allem Technolo-
gien zur Unterstiitzung und Beschleunigung von bestehenden unternehmensinternen
Kommunikationsprozessen in den sekundaren Geschaftfeldern. Vergleichsweise gering
ist der Verbreitungsgrad von Technologien die direkt in Produktion und Dienstleis-
tungserstellung und in der unternehmensexternen Zusammenarbeit eingesetzt wer-
den.

Damit unterstiitzen die Ergebnisse die These, dass der Verbreitungsprozess des
eBusiness zweigeteilt verlauft. Die EDV Firmen auf Anbieterseite bilden die Pionier-
branche, wahrende Nachfragerseite die Entwicklung erst verzdgert aufgreift.

4.5.2 Der Faktor BetriebsgroBe beim eBusiness Einsatz

Die zweite Hypothese unterstellt einen Zusammenhang zwischen der Unternehmens-
groBe und der Nutzung von eBusiness. Die Analyse war Gegenstand der Abschnitte
4314.4.1.

Hierbei konnte eine signifikante Steigerung des Verbreitungsgrades von eBusiness-
anwendungen mit zunehmender GroBe der KMU nachgewiesen werden. Vor allem die
befragten Gewerbefirmen bestdtigen diesen Trend in der Mehrzahl der abgefragten
Anwendungen. Weniger deutlich trat der genannte Zusammenhang bei den Dienst-
leistungsfirmen hervor.
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Zusatzlich konnte ein Zusammenhang zwischen UnternehmensgroBe und Bewer-

tung der mit Einfihrung und Weiterentwicklung von eBusiness verbundenen Hinder-
nisse dokumentiert werden. Konkret steigt die Wahrnehmung der Hindernisse mit
zunehmender FirmengroBe an. Die kleinsten KMU stehen der Einfiihrung von eBusi-
ness im eigenen Unternehmen so am optimistischsten gegeniiber, wahrend sich die
groBten KMU in starkerem MaBe mit Problemen konfrontiert sehen.
Als Ursachen fiir diese Steigerung bei den groBten KMU gegeniiber den kleineren
Firmen konnten unternehmensinterne und unternehmensexterne Hinderniskomplexe
im Fragebogen identifiziert werden. Intern steigen Kosten-, Zeit- und Organisations-
aufwand der Implementierung von eBusinessanwendungen:

e mit Zunahme der involvierten und weiterzubildenden Anzahl an Mitarbeitern
(Hindernis: Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter);

e mit Zunahme des Umfanges der anzupassenden IT Ausstattung in Hard- und
Software (Hindernis: Qualitdt der IT Ausstattung);

e mit Zunahme des gesamten Logistikaufwandes bei der Umstrukturierung (Hin-
dernis: Logistikaufwand);

e mit Zunahme der Konflikte bei organisatorischer Anpassungen (Hindernis: Kon-
flikt mit dem herkémmlichen Distributionsweg).

Zusatzlich steigt mit der Komplexitat von eBusinessimplementierungen in groBeren
KMU der Bedarf an Expertenwissen und externer Beratung, wodurch weitere Pro-
jektkosten entstehen.

Als unternehmensexterner, fiir die groBten KMU spezifischer Hinderniskomplex, wur-
de brancheniibergreifend das Nichtvorhandensein von eBusiness beim Zulieferer be-
mangelt. Dieser Kritikpunkt deckt sich mit dem beobachteten geringen Verbreitungs-
grad von eBusiness bei den kleineren KMU, den potentiellen Zulieferern.

Ein Feld fiir weiterfiihrende Studien ergibt sich aus dem Paradox, dass die KMU-
GroBenklasse mit der hochsten Hindernisbewertung, auch den hochsten Verbreitungs-
grad von eBusinessanwendungen aufweist. Interessant in diesem Zusammenhang wa-
re die Frage, ob gerade die Erfahrungen beim Einsatz von eBusiness zu einer erhoh-
ten Sensibilisierung fiir die damit verbundenen Problemfelder fiihrt und ob dies eine
wachsende Hemmschwelle beim weiteren Ausbau der eBusinesspotentiale darstellt.
Ein Monitoring der Hinderniswahrnehmung kdnnte auch die Frage klaren, ob die klei-
neren KMU in Zukunft, mit zunehmender Erfahrung beim Einsatz von eBusiness, im
Vergleich zu heute eine erhohte Hinderniswahrnehmung aufweisen werden.

4.5.3 Der Faktor Unternehmensstandort beim eBusiness Einsatz

Die dritte These postuliert das nach dem Modell der hierarchisch nachbarschaftlichen
Diffusion der Verbreitungsgrad von eBusiness in den KMU der Kernstadte am héchs-
ten ist und mit zunehmender Peripheritat des Firmenstandortes sukzessive abnimmt.

91



4.5. ERGEBNISSE

Die Auswertung des Datensatzes in Abschnitt 4.3.2 und Abschnitt 4.4.2 hat gezeigt,
dass hierfiir keine einheitliche Aussage getroffen werden kann bzw. die These der
Multidimensionalitat des Konzeptes eBusiness nicht gerecht wird.

Die Antworten auf die direkte Frage nach dem Einsatz von eBusiness im eigenen
Unternehmen bestatigten das raumliche Diffusionsmodell nicht. Trotzdem konnten
durch die Klassifizierung von eBusiness nach moglichen Geschaftsfeldern des Einsat-
zes und nach einzelnen Anwendungen signifikante regionale Zusammenhange gefun-
den werden.

Immerhin ein Drittel aller Indikatoren in den erhobenen Unternehmensklassen zeigen
ein modellhaftes Raummuster fiir den Verbreitungsgrad der eBusinessanwendungen
und der unterstiitzten Geschaftsfelder. Hier konnte die in der These geforderte stu-
fenweise Abnahme des Verbreitungsgrades in den drei Generationen der Innovations-
verbreitung nachgewiesen werden. Zirka ein Drittel davon wird durch einen statistisch
signifikanten Zusammenhang bestatigt.

Damit konnte das entworfene Modell der Innovationsdiffusion mit den gegebenen
Indikatoren nur vereinzelt nachgewiesen werden. Die Hypothese wird nur fiir die in
Abschnitten 4.3.2 und Abschnitt 4.4.2 als statistisch signifikant gekennzeichneten
Indikatoren und Untersuchungsklassen angenommen.

Folgende Muster beschreiben das inselartige Auftreten des raumlichen Einflusses:

e Die befragten Gewerbefirmen antworten starker den raumlichen Modellvorstel-
lungen entsprechend, als die befragten Dienstleistungsfirmen. Sowohl bei der
Differenzierung nach den eingesetzten eBusinessanwendungen, als auch nach
den unterstiitzten Geschaftsfeldern tritt bei den Gewerbebetrieben der raumli-
che Zusammenhang im Antwortverhalten starker zu Tage, als bei den Dienst-
leistungsfirmen.

e Der Einsatz von eBusiness in kleinen und mittelgroBen KMU mit bis zu 49
Mitarbeitern verlauft raumlich fiir mehr Indikatoren dem Diffusionsmodell ent-
sprechend, als fiir die groBen KMU. Im Umkehrschluss deutet dies einen ver-
gleichsweise geringen Einfluss des Standortes auf die Nutzung von eBusiness
fuir die groBen KMU mit 50 bis 249 Mitarbeitern an.

e Neben bestimmten Unternehmensklassen, gibt es auch Indikatoren, die sich
als besonders modelltreu erwiesen haben. Entsprechend gut nachweisbar war
der raumliche Zusammenhang beim Einsatz von eMail und von Computerge-
stiitzter Zusammenarbeit in beiden Anwenderbranchen. Fiir die Gewerbefirmen
unterlagen zusatzlich der eBusinesseinsatz in den Geschaftsbereichen Marke-
ting und Forschung und Entwicklung besonders oft dem gepriiften raumlichen
Einfluss.

In den restlichen zwei Dritteln der Indikatoren ist ein Zusammenhang zwischen
dem Verwendungsgrad und dem raumlichen Diffusionsmodell nicht nachweisbar. Der
Nutzungsgrad erreicht in diesen Fallen sein Maximum entweder in den Regionen der
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Generation zwei oder in der Generation drei.

Besonders auffdllig in diesem Zusammenhang verhalten sich die groBen Gewerbefir-
men mit 50 bis 249 Mitarbeitern. Hier liegt der Verbreitungsgrad in den peripher
gelegenen KMU der Generation drei oft iiber denen der zentral gelegenen Kernstad-
te. Eine Ursache fiir diese Umkehr der Modellvorstellungen wurde in der hohen Be-
deutung des eBusinesseinsatzes fiir die strategsichen Unternehmensziele der groBen
KMU in der Generation drei gefunden.

Denkbar in diesem Zusammenhang ist, dass die KMU in der letzten Generation ver-
suchen mit Hilfe von eBusiness einen empfundenen Wettbewerbsnachteil gegeniiber
den zentraler gelegenen KMU auszugleichen. Fiir diese Ansicht spricht, dass die sta-
tistische Analyse vor allem Zielstellungen, die auf die Verbesserung der Marktstellung
der Unternehmen gerichtet sind, als raumlich signifikant identifizierte.

Also eBusiness als Chance fiir die raumlich benachteiligten groBen KMU in Sach-
sen?
Diese Frage muss in Anbetracht der geringen Datengrundlage sehr zuriickhaltend
beantwortet werden. Unzweifelhaft ist die oben geschilderte Tendenz in den unter-
suchten Befragungsbogen vorhanden. Auch erscheint gerade die Starkung der Au-
Bendarstellung und der Kommunikationsinfrastruktur fiir peripher gelegene Firmen
attraktiv. Zum einen wirtschaften diese in Raumen mit geringerer Infrastrukturaus-
stattung, als die KMU in den Kernstadten. Zum anderen ist von einer geringeren
Kundendichte und groBeren Distanzen zu potentiellen Abnehmern in den peripheren
Regionen auszugehen.
In jedem Fall eroffnet sich hier eine Forschungsfrage, die auf einer fundierten Daten-
grundlage untersucht, ob diese Sonderstellung der groBen Gewerbe KMU im periphe-
ren Raum bestatigt werden kann. Von zentralem Interesse ist dabei, ob die Motive
dieser Firmen direkt aus deren raumlicher Situation erwachsen.

Faktor UnternehmensgroBe versus Faktor Unternehmensstandort

Die Gegeniiberstellung der Untersuchungsergebnisse fiir die Faktoren Unternehmens-
groBe und Unternehmensstandort eroffnet eine weitere Perspektive auf die Verbrel-
tung von eBusiness in den befragten KMU.

Insgesamt konnte der Einfluss der BetriebsgroBe fiir mehr Indikatoren der eBusiness-
nutzung nachgewiesen werden, als der Einfluss des raumlichen Standortes. Damit
spielt im Antwortverhalten der befragten Firmen der Faktor UnternehemnsgroBe eine
groBere Rolle, als der Faktor Unternehmensstandort. Fiir die befragten Unternehmen
wird deshalb geschlussfolgert, dass sich der interne Faktor BetriebsgroBe starker auf
die Adoptionsbereitschaft der KMU auswirkt, als deren rdumliche Lage in einer der
drei Modellregionen.

Als zukiinftige Forschungsfrage leitet sich daraus die Uberpriifung weiterer betriebs-
interner Merkmale und die Quantifizierung der Einfliisse auf die Wahrscheinlichkeit
des eBunsinesseinsatzes im Vergleich zum externen Standortfaktor.
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AbschlieBend soll noch auf ein weiteres, nicht durch eine Hypothese formuliertes
Ergebnis hingewiesen werden.
Wadhrend der quantitative Verbreitungsgrad von eBusiness auf Anwenderseite zwi-
schen Gewerbe und Dienstleistungsbranche keine Unterschiede aufweist, konnten
qualitative Unterschiede im Bezug auf das Nutzungsverhalten bei der Uberpriifung
der Einflisse UnternehmensgroBe und Unternehmensstandort gefunden werden. Bel-
de Faktoren beeinflussen die eBusinessnutzung in den Gewerbefirmen starker, als bei
den Dienstleistungsfirmen. Dementsprechend oft zeigen die Indikatoren der eBusi-
nessnutzung im Gewerbe signifikante Zusammenhange zu UnternehmensgroBe und
zum Unternehmensstandort.
Im Gegensatz dazu bleibt das eBusiness Verbreitungsmuster bei den Dienstleistungs-
unternehmen diffuser. Standort und FirmengroBe erklaren hier die Unterschiede im
Nutzungsverhalten nur in geringerem Umfang.
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Die Zielstellung der Arbeit war die wirtschaftsgeographische Auseinandersetzung

mit dem elektronischen Geschaftsverkehr, eBusiness, in Sachsen. Als zentrales Kon-
zept der neu entstandenen Internetokonomie ist eBusiness eine der wirtschaftlichen
Triebfedern beim Ubergang der postmodernen Industriegesellschaft zur Informati-
onsgesellschaft. Ausgerichtet auf die nachhaltige Wettbewerbsfahigkeit der Unter-
nehmen eroffnet es mit Hilfe der Verschmelzung von Informations- und Kommunika-
tionstechnologien neue Potentiale zur Beschleunigung, Rationalisierung und Flexibi-
lisierung von Produktion und Dienstleistungserstellung.
Unterstiitzt von IT Beratung und staatlicher Wirtschaftsforderung machen auch die
klein- und mittelstandischen Unternehmen in Sachsen ihre ersten Erfahrungen mit ei-
ner Vielzahl an eBusiness Technologien und Konzepten. Die vorliegende Arbeit konnte
auf der Grundlage einer Unternehmensbefragung aufzeigen, dass der Verbreitungs-
prozess von eBusiness im Hinblick auf die UnternehmensgroBe, die Branchenzugeho-
rigkeit und den Unternehmensstandort differenziert verlduft.

Einen Verbreitungsschwerpunkt bildet die elektronische Datenverarbeitungsbran-
che, die gleichzeitig auch Anbieter von eBusiness ist. Daneben sind es vor allem die
groBten untersuchten klein- und mittelstandischen Unternehmen mit mindestens 50
Mitarbeitern, die vermehrt auf eBusiness Anwendungen zugreifen.

Der ebenfalls untersuchte raumlich geographische Einfluss auf die Verbreitung des
eBusiness konnte nur marginal und auf wenige Technologien beschrankt nachgewie-
sen werden. Insgesamt tritt er hinter den unternehmensinternen Einfluss der Unter-
nehmensgroBe auf die eBusinessverbreitung zuriick.

Die mit Abstand am haufigsten eingesetzte Anwendung ist eMail fiir die unterneh-
mensinterne und -externe Kommunikation.

Komplexere Kommunikationsformen oder der direkte Einsatz von eBusiness in Pro-
duktion und Dienstleistungserstellung stehen noch am Anfang ihrer flachendeckenden
Verbreitung. Der Weg dorthin scheint iiber die schrittweise Steigerung von Komple-
xitat, Integrationstiefe und Vernetzungsgrad der eBusinessanwendungen zu fiihren.

Insgesamt bleibt die Thematik eBusiness in Sachsen weiter hoch aktuell. Zentrale
Akteure sind die Unternehmen, die auch in dynamischen und globalisierten Mark-
ten ertragsbringend wirtschaften missen. Die aktuellen Herausforderungen sind die
Implementierung moderner Informations- und Kommunikationstechnologien in die
Geschaftsablaufe und die Initilerung von Kooperationen iiber die Grenzen des Unter-
nehmens hinaus.

Auch Wirtschaftspolitik und Wirtschaftsverbande adressieren das Thema eBusiness
im Rahmen von Tagungen, Beratungsangeboten und Publikationen. Gleichzeitig wer-
den auf verschiedenen MaBstabsebenen Studien liber eBusiness und dessen Verbrei-
tung und Einsatz in Auftrag gegeben. Fiir die Wissenschaft eroffnet sich hier ein
breites Feld der aktiven Teilnahme am Diskurs.

Als Forschungsgegenstand ist eBusiness auch zukiinftig eine Herausforderung. Ver-
schwimmende Grenzen zwischen einzelnen Unternehmen, die Integration vormals ge-
trennter Geschaftsfelder, neue Technologien und fortschreitende Virtualisierung von
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Geschaftsprozessen bilden die dynamischen Rahmenbedingungen.

Aus wirtschaftsgeographischer Sicht bietet eBusiness heute die Chance, den Ver-
breitungsprozess unternehmerischer Innovationen zeitgleich mit dessen historischem
Auftreten zu untersuchen. Der aktuelle Dialog iiber Innovationen und die Trans-
formation zur Informationsgesellschaft demonstriert die gesellschaftliche Nachfrage
nach angewandter Forschung in diesem Bereich. Der interdisziplinare Beitrag der
Geographie erscheint dabei unerlasslich.
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TABELLENANHANG

Tabelle A.1: eBusinessnutzung in Gewerbeunternehmen; nach GroBenklassen der
KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Nutzt Ihr Unternehmen bereits Méglichkeiten des elektronischen Geschiftsverkehrs (eBusiness)?"

Branche: Gewerbe KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total
1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region
Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3
n 12 29 21 45 55 50 11 40 21 68 124 92
jain % 50,0 41,4 333 53,3 54,5 40,0 63,6 60,0 66,7 54,4 53,2 44,6
nein in% 50,0 58,6 66,7 46,7 45,5 60,0 36,4 40,0 333 45,6 46,8 55,4
Somer’s D 0,100 0,090 -0,031
Approx. Sig. 0,339 0,177 0,755

Tabelle A.2: eBusinessnutzung in Dienstleistungsunternehmen; nach GroBenklassen
der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Nutzt Ihr Unternehmen bereits Méglichkeiten des elektronischen Geschiftsverkehrs (eBusiness)?"
Dieri;?er}zrjl;g KMU-GréBe nach Mitarbeiterzahl Total
(ohne EDV) 1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region
Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3 Gen.1 Gen.2 Gen.3
n 37 27 15 27 27 9 8 13 5 72 67 29
jain % 43,2 44,4 46,7 59,3 59,3 66,7 75,0 69,2 60,0 52,8 55,2 55,2
nein in % 56,8 55,6 53,3 40,7 40,7 33,3 25,0 30,8 40,0 47,2 44,8 44,8
Somer’s D -0,020 -0,030 0,086
Approx. Sig. 0,830 0,779 0,578
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Tabelle A.3: eBusinessnutzung in Gewerbeunternehmen; nach GroBenklassen der
KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Nutzt lhr Unternehmen bereits Moglichkeiten des elektroni-
schen Geschiftsverkehrs (eBusiness)?"

ja nein Total
n 144 140 284
KMU Groesse - Ang. 1-9 Mit. 40,3 | 59,7 62

10 - 49 Mit. 49,3 | 50,7 150
50 - 249 Mit. | 62,5 | 37,5 72

Somer’s D -0,132
Approx. Sig. 0,008

Tabelle A.4: eBusinessnutzung in Dienstleistungsunternehmen; nach GroBenklassen
der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Nutzt lhr Unternehmen bereits Moglichkeiten des elektroni-
schen Geschéftsverkehrs (eBusiness)?"

ja nein Total
n 91 77 168
KMU Groesse - Ang. 1-9 Mit. 44,3 | 55,7 79

10 - 49 Mit. 60,3 | 39,7 63
50 - 249 Mit. | 69,2 | 30,8 26

Somer’s D -0,168
Approx. Sig. 0,009

Tabelle A.5: eBusinessnutzung; nach Branchenklassen (Quelle: eigene Berechnung)

"Nutzt Ihr Unternehmen bereits Mdglichkeiten des elektronischen Geschéfts-
verkehrs (eBusiness)?"
Gewerbe Dienstleistung EDV und Total
(ohne EDV) Datenbanken
n 284 169 51 504
jain % 50,7 53,8 74,5 54,2
nein in % 49,3 46,2 25,5 45,8
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Tabelle A.6: eBusinesseinsatz in Geschaftsfeldern der Gewerbeunternehmen: nach
GroBenklassen der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"In welchen Geschiftsfeldern setzen Sie derzeit eBusiness ein?"

X KMU-GréBe nach Mitarbeiterzahl Total
Branche: Gewerbe
1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region

Gen.1 ‘ Gen.2 ‘ Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.2 ‘ Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.2 ‘ Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.2 ‘ Gen.3
eBusiness Einsatz im Einkauf
Verbreitungsgrad in % 85,7 70,6 63,6 71,0 60,5 51,4 66,7 48,5 66,7 72,3 58,1 57.6
n 7 17 11 31 43 37 9 33 18 47 93 66

Somer’s D 0,125 [ Sig.: 0,311 ] 0,125 [ Sig.: 0,093 ] -0,051 [ Sig.: 0,646 ]
eBusiness Einsatz in Produktion o. Dienstleistungserbringung
Verbreitungsgrad in % 14,3 29,4 18,2 50,0 28,6 13,5 22,2 39,4 23,5 39,1 32,6 16,9
n 7 17 11 30 42 37 9 33 17 46 92 65

Somer’s D 0,000 [ Sig.: 1,000 ] 0,232 [ Sig.: 0,001 ] 0,036 [ Sig.: 0,725 ]

eBusiness Einsatz im Absatz
Verbreitungsgrad in % 42,9 52,9 54,5 46,7 57,1 43,2 77,8 57,6 66,7 52,2 56,5 51,5
n 7 17 11 30 42 37 9 33 18 46 92 66

Somer’s D -0,063 [ Sig.: 0,662 ] 0,031 [ Sig.: 0,694 ] 0,023 [ Sig.: 0,830 ]
eBusiness Einsatz im Marketing
Verbreitungsgrad in % 71,4 47,1 27,3 66,7 57,1 37.8 55,6 48,5 64,7 65,2 52,2 43,1

n 7 17 11 30 42 37 9 33 17 46 92 65
Somer’s D 0,261 [ Sig.: 0,049 ] 0,189 [ Sig.: 0,013 ] -0,083 [ Sig.: 0,466 ]
eBusiness Einsatz in der Lagerhaltung
Verbreitungsgrad in % 0,0 29,4 18,2 30,0 23,8 27,0 33,3 27,3 22,2 26,1 26,1 24,2
n 7 17 11 30 42 37 9 33 18 46 92 66
Somer’s D -0,073 [ Sig.: 0,432 ] 0,016 [ Sig.: 0,827 ] 0,063 [ Sig.: 0,534 ]
eBusiness Einsatz im Transport
Verbreitungsgrad in % 14,3 59 18,2 16,7 7,1 10,8 0,0 15,2 29,4 13,0 9,8 16,9
n 7 17 11 30 42 37 9 33 17 46 92 65
Somer’s D -0,042 [ Sig.: 0,696 ] 0,033 [ Sig.: 0,547 ] -0,168 [ Sig.: 0,040 ]

eBusiness Einsatz in Forschung und Entwicklung
Verbreitungsgrad in % 71,4 41,2 18,2 30,0 14,3 13,5 22,2 18,2 23,5 34,8 20,7 16,9
n 7 17 11 30 42 37 9 33 17 46 92 65

Somer’s D 0,313 [ Sig.: 0,013 ] 0,100 [ Sig.: 0,118 ] -0,020 [ Sig.: 0,839 ]
eBusiness Einsatz im Service
Verbreitungsgrad in % 71,4 29,4 36,4 40,0 35,7 24,3 22,2 42,4 29,4 41,3 37,0 27,7
n 7 17 11 30 42 37 9 33 17 46 92 65

Somer’s D 0,167 [ Sig.: 0,252 ] 0,103 [ Sig.: 0,155 ] 0,002 [ Sig.: 0,985 ]
eBusiness Einsatz in der Buchhaltung
Verbreitungsgrad in % 57,1 70,6 45,5 73,3 59,5 51,4 66,7 66,7 64,7 69,6 64,1 53,8
n 7 17 11 30 42 37 9 33 17 46 92 65

Somer’s D 0,104 [ Sig.: 0,475 ] 0,139 [ Sig.: 0,063 ] 0,014 [ Sig.: 0,900 ]

eBusiness Einsatz im Personalwesen
Verbreitungsgrad in % 42,9 29,4 18,2 36,7 23,8 27,0 33.3 39,4 23,5 37,0 30,4 24,6

n 7 17 11 30 42 37 9 33 17 46 92 65
Somer's D 0,146 [ Sig.: 0,252 ] 0,056 [ Sig.: 0,446 | 0,085 [ Sig.: 0,416 ]
eBusiness Einsatz in der Instandhaltung
Verbreitungsgrad in % 14,3 235 18,2 16,7 16,7 0,0 0,0 15,2 23,5 13,0 17,4 9,2
n 7 17 11 30 42 37 9 33 17 46 92 65
Somer’s D -0,010 [ Sig.: 0,923 ] 0,113 [ Sig.: 0,007 ] -0,127 [ Sig.: 0,097 ]

eBusiness Einsatz in der Konstruktion
Verbreitungsgrad in % 57,1 23,5 27,3 26,7 21,4 13,5 11,1 24,2 17,6 28,3 22,8 16,9
n 7 17 11 30 42 37 9 33 17 46 92 65

Somer’s D 0,146 [ Sig.: 0,302 ] 0,085 [ Sig.: 0,170 ] -0,012 [ Sig.: 0,888 ]
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Tabelle A.7: eBusinesseinsatz in Geschaftsfeldern der Dienstleistungsunternehmen;
nach GroBenklassen der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"In welchen Geschiftsfeldern setzen Sie derzeit eBusiness ein?"

. Bran_che: KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total
Dienstleistung
(ohne EDV) 1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region

Gen.1 ‘ Gen.?‘ Gen.3 Gen.l‘ Gen.Q‘ Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.2 ‘ Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.Q‘ Gen.3

eBusiness Einsatz im Einkauf
Verbreitungsgrad in % 89,5 64,7 57,1 66,7 47,6 42,9 40,0 60,0 50,0 73,8 56,3 50,0
n 19 17 7 18 21 7 5 10 4 42 48 18

Somer’s D 0,230 [ Sig.: 0,033 ] 0,167 [ Sig.: 0,174 ] -0,073 [ Sig.: 0,716 ]

eBusiness Einsatz in Produktion o. Dienstleistungserbringung
Verbreitungsgrad in % 26,3 35,3 0,0 50,0 23,8 14,3 20,0 20,0 50,0 35,7 27,1 16,7
n 19 17 7 18 21 7 5 10 4 42 48 18

Somer’s D 0,083 [ Sig.: 0,405 ] 0,243 [ Sig.: 0,031 ] -0,164 [ Sig.: 0,379 ]

eBusiness Einsatz im Absatz
Verbreitungsgrad in % 47,4 55,6 28,6 44,4 23,8 42,9 20,0 40,0 50,0 42,9 38,8 38,9
n 19 18 7 18 21 7 5 10 4 42 49 18

Somer’'s D 0,052 [ Sig.: 0,688 ] 0,080 [ Sig.: 0,531 ] -0,182 [ Sig.: 0,315 ]
eBusiness Einsatz im Marketing
Verbreitungsgrad in % 63,2 47,1 57.1 55,6 47,6 42,9 60,0 40,0 50,0 59,5 45,8 50,0

n 19 17 7 18 21 7 5 10 4 42 48 18
Somer’s D 0,083 [ Sig.: 0,516 ] 0,081 [ Sig.: 0,519 ] 0,073 [ Sig.: 0,716 ]
eBusiness Einsatz in der Lagerhaltung
Verbreitungsgrad in % 15,8 23,5 14,3 5,6 14,3 28,6 40,0 20,0 25,0 14,3 18,8 22,2
n 19 17 7 18 21 7 5 10 4 42 48 18
Somer’s D -0,021 [ Sig.: 0,828 ] -0,127 [ Sig.: 0,151 ] 0,100 [ Sig.: 0,592 ]
eBusiness Einsatz im Transport
Verbreitungsgrad in % 53 59 25,0 0,0 0,0 28,6 0,0 10,0 25,0 2,4 4,2 26,3
n 19 17 8 18 21 7 5 10 4 42 48 19
Somer’s D -0,095 [ Sig.: 0,276 ] -0,120 [ Sig.: 0,131 ] -0,145 [ Sig.: 0,231 ]
eBusiness Einsatz in Forschung und Entwicklung
Verbreitungsgrad in % 21,1 29,4 14,3 38,9 9,5 14,3 0,0 20,0 0,0 26,2 18,8 11,1
n 19 17 7 18 21 7 5 10 4 42 48 18
Somer’s D 0,000 [ Sig.: 1,000 ] 0,207 [ Sig.: 0,056 ] -0,018 [ Sig.: 0,743 ]

eBusiness Einsatz im Service
Verbreitungsgrad in % 42,1 64,7 57.1 50,0 42,9 42,9 66,7 40,0 50,0 48,8 50,0 50,0
n 19 17 7 18 21 7 6 10 4 43 48 18

Somer’s D 0,743 [ Sig.: 0,258 ] 0,055 [ Sig.: 0,662 ] 0,129 [ Sig.: 0,498 ]

eBusiness Einsatz in der Buchhaltung
Verbreitungsgrad in % 57,9 58,8 42,9 72,2 76,2 57,1 100,0 60,0 75,0 69,8 66,7 55,6
n 19 17 7 18 21 7 6 10 4 43 48 18

Somer’s D 0,063 [ Sig.: 0,631 ] 0,049 [ Sig.: 0,683 ] 0,194 [ Sig.: 0,143 ]

eBusiness Einsatz im Personalwesen
Verbreitungsgrad in % 21,1 35,3 28,6 33,3 23,8 42,9 66,7 50,0 50,0 32,6 33,3 38,9

n 19 17 7 18 21 7 6 10 4 43 48 18
Somer’'s D -0,083 [ Sig.: 0,462 ] -0,006 [ Sig.: 0,960 ] 0,113 [ Sig.: 0,545 ]
eBusiness Einsatz in der Instandhaltung
Verbreitungsgrad in % 10,5 17,6 0,0 5,6 23,8 14,3 0,0 30,0 25,0 7.1 22,9 11,1
n 19 17 7 18 21 7 5 10 4 42 48 18
Somer’s D 0,021 [ Sig.: 0,761 ] -0,101 [ Sig.: 0,198 ] -0,164 [ Sig.: 0,205 ]
eBusiness Einsatz in der Konstruktion
Verbreitungsgrad in % 31,6 5,9 14,3 27,8 19,0 0,0 20,0 20,0 25,0 28,6 14,6 11,1
n 19 17 7 18 21 7 5 10 4 42 48 18
Somer’s D 0,167 [ Sig.: 0,114 ] 0,147 [ Sig.: 0,101 ] -0,027 [ Sig.: 0,868 ]
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Tabelle A.8: eBusinesseinsatz in Geschaftsfeldern der Gewerbeunternehmen: nach
GroBenklassen der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"In welchen Geschaftsfeldern setzen Sie derzeit eBusiness ein?"
Branche: Gewerbe KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total
1-9 10 - 49 ‘ 50 - 249
eBusiness Einsatz in Buchhaltung
Verbreitungsgrad in % 60,0 60,6 66,1 62,1
n 35 109 59 203
Somer’s D -0,041 [ Sig.: 0,488 ]
eBusiness Einsatz in Einkauf
Verbreitungsgrad in % 71,4 60,4 56,7 61,2
n 35 109 59 203
Somer’s D 0,078 [ Sig.: 0,182 ]
eBusiness Einsatz in Absatz
Verbreitungsgrad in % 51,4 49,5 63,3 53,9
n 35 109 60 204
Somer’s D -0,087 [ Sig.: 0,150 ]
eBusiness Einsatz in Marketing
Verbreitungsgrad in % 45,7 53,2 54,2 52,2
n 35 109 59 203
Somer’s D -0,043 [ Sig.: 0,483 ]
eBusiness Einsatz in Service
Verbreitungsgrad in % 40,0 33,0 35,6 35,0
n 35 109 59 203
Somer’s D 0,016[ Sig.: 0,793 ]
eBusiness Einsatz in Personal
Verbreitungsgrad in % 28,6 28,4 33,9 30,0
n 35 109 59 203
Somer’s D -0,037 [ Sig.: 0,515 ]
eBusiness Einsatz in Produktion o. Dienstleistungserbringung
Verbreitungsgrad in % 229 29,4 32,2 29,1
n 35 109 59 203
Somer’s D -0,051 [ Sig.: 0,356 ]
eBusiness Einsatz in Lagerhaltung
Verbreitungsgrad in % 20,0 26,6 26,7 25,5
n 35 109 60 204
Somer’s D -0,032 [ Sig.: 0,541 ]
eBusiness Einsatz in Forschung und Entwicklung
Verbreitungsgrad in % 40,0 18,3 20,3 22,7
n 35 109 59 203
Somer’s D 0,090 [ Sig.: 0,107 ]
eBusiness Einsatz in Konstruktion
Verbreitungsgrad in % 31,4 20,2 20,3 22,2
n 35 109 59 203
Somer's D 0,053 [ Sig.: 0,322 ]
eBusiness Einsatz in Instandhaltung
Verbreitungsgrad in % 20,0 11,0 15,3 13,8
n 35 109 59 203
Somer’s D 0,014 [ Sig.: 0,769 ]
eBusiness Einsatz in Transport
Verbreitungsgrad in % 11,4 11,0 16,9 12,8
n 35 109 59 203
Somer’s D -0,039 [ Sig.: 0,364 ]
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Tabelle A.9: eBusinesseinsatz in Geschaftsfeldern der Dienstleistungsunternehmen;
nach GroBenklassen der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"In welchen Geschaftsfeldern setzen Sie derzeit eBusiness ein?"

Dier?s;?;:rjr;g KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total
(ohne EDV) 1-9 10 - 49 ‘ 50 - 249
eBusiness Einsatz in Buchhaltung
Verbreitungsgrad in % 55,8 71,7 75,0 66,1
n 43 46 20 109
Somer’s D -0,136 [ Sig.: 0,073 ]
eBusiness Einsatz in Einkauf
Verbreitungsgrad in % 74,4 54,3 52,6 62,0
n 43 46 19 108
Somer’s D 0,161 [ Sig.: 0,036 ]
eBusiness Einsatz in Marketing
Verbreitungsgrad in % 55,8 50,0 47,4 51,9
n 43 46 19 108
Somer’s D 0,056 [ Sig.: 0,488 ]
eBusiness Einsatz in Service
Verbreitungsgrad in % 53,5 45,7 50,0 49,5
n 43 46 20 109
Somer’s D 0,039 [ Sig.: 0,634 ]
eBusiness Einsatz in Absatz
Verbreitungsgrad in % 47,7 34,8 36,8 40,4
n 44 46 19 109
Somer’s D 0,090 [ Sig.: 0,261 ]
eBusiness Einsatz in Personal
Verbreitungsgrad in % 27,9 30,4 55,0 339
n 43 46 20 109
Somer’s D -0,135 [ Sig.: 0,084 ]
eBusiness Einsatz in Produktion o. Dienstleistungserbringung
Verbreitungsgrad in % 25,6 32,6 26,3 28,7
n 43 46 19 108
Somer’s D -0,025 [ Sig.: 0,734 ]
eBusiness Einsatz in Forschung und Entwicklung
Verbreitungsgrad in % 23,3 21,7 10,5 20,4
n 43 46 19 108
Somer’s D 0,063 [ Sig.: 0,309 ]
eBusiness Einsatz in Konstruktion
Verbreitungsgrad in % 18,6 19,6 21,1 19,4
n 43 46 19 108
Somer’s D -0,014 [ Sig.: 0,827 ]
eBusiness Einsatz in Lagerhaltung
Verbreitungsgrad in % 18,6 13,0 26,3 17,6
n 43 46 19 108
Somer’s D -0,019 [ Sig.: 0,780 ]
eBusiness Einsatz in Instandhaltung
Verbreitungsgrad in % 11,6 15,2 21,1 14,8
n 43 46 19 108
Somer’s D -0,054 [ Sig.: 0,360 ]
eBusiness Einsatz in Transport
Verbreitungsgrad in % 9,1 4,3 10,5 7,3
n 44 46 19 109
Somer’s D 0,008 [ Sig.: 0,866 ]
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Tabelle A.10: eBusinesseinsatz in Geschaftsfeldern; nach Branchenklassen (Quelle: eigene

Berechnung)

"In welchen Geschaftsfeldern setzen Sie derzeit eBusiness ein?"

Gewerbe Dienstleistung EDV und Total
(ohne EDV) Datenbanken

eBusiness Einsatz in Einkauf

Verbreitungsgrad in % 61,2 62,0 81,8 64,0
n 206 108 44 358

eBusiness Einsatz in Buchhaltung

Verbreitungsgrad in % 62,1 66,1 53,3 62,2
n 203 109 45 357

eBusiness Einsatz in Marketing

Verbreitungsgrad in % 52,2 51,9 62,2 53,4
n 203 108 45 356

eBusiness Einsatz in Absatz

Verbreitungsgrad in % 53,9 40,4 62,2 50,8
n 204 109 45 358

eBusiness Einsatz in Service

Verbreitungsgrad in % 35,0 49,5 64,4 43,1
n 203 109 45 357

eBusiness Einsatz in Produktion o. Dienstleistungserbringung

Verbreitungsgrad in % 29,1 28,7 51,1 31,7
n 203 108 45 356

eBusiness Einsatz in Personal

Verbreitungsgrad in % 30,0 33,9 31,1 31,4
n 203 109 45 357

eBusiness Einsatz in Forschung und Entwicklung

Verbreitungsgrad in % 22,7 20,4 37.8 23,9
n 203 108 45 356

eBusiness Einsatz in Lagerhaltung

Verbreitungsgrad in % 25,5 17,6 24,4 23,0
n 204 108 45 357

eBusiness Einsatz in Konstruktion

Verbreitungsgrad in % 22,2 19,4 8,9 19,7
n 203 108 45 356

eBusiness Einsatz in Instandhaltung

Verbreitungsgrad in % 13,8 14,8 11,1 13,8
n 203 108 45 356

eBusiness Einsatz in Transport

Verbreitungsgrad in % 12,8 7.3 13,3 11,2
n 203 109 45 357
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Tabelle A.11: Bewertung* von Hindernissen beim eBusinesseinsatz in Gewerbeunter-
nehmen mit 1 bis 9 Mitarbeitern; nach Regionstypen (Quelle: cigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einfilhrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in lhrem Unternehmen?"
K?}I’%ngllz.ﬁge;{g';\;itarbeiter Gen. 1 :::";n Gen. 3 Total Somer’s D Sign.
n 11 25 17 53
Hindernisse: *
Hoher finanzieller Aufwand 4,0 4,1 3,2 3,8 -0,140 0,294
Wenig Nutzen 4,0 35 3,1 3,5 -0,126 0,372
Eignung des Produktes/Tatigkeitsfeldes 3,9 3,7 2,9 3,5 -0,184 0,146
Hoher Zeitaufwand 3,1 3,5 2,8 3,2 -0,079 0,551
Abwicklung der Bezahlung 3,9 2,8 3,1 3,1 -0,099 0,445
Derzeitige Unternehmenskultur 2,8 3,0 2,7 2,9 -0,062 0,631
Geringe Akzeptanz beim Kunden 3,6 2,3 2,8 2,8 -0,104 0,462
Kein eBusiness beim Zulieferer 2,8 2,6 2,4 2,6 -0,110 0,389
Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter 2.3 3,2 1,6 2,5 -0,209 0,050
Konflikt mit herkommlichen Distributionsweg 3,0 2,1 2,0 2,2 -0,236 0,053
Qualitat der IT Ausstattung 2,7 2,2 2,0 2,2 -0,140 0,268
Verflighare Bandbreite 2,3 2,2 2,2 2,2 -0,048 0,674
Logistikaufwand 2,9 2,1 1.5 2,1 -0,268 0,019
Geringe Reichweite 2,5 1,7 15 1,8 -0,212 0,060
Summe 43,9 39,0 33,9 38,4

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten
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Tabelle A.12: Bewertung* von Hindernissen beim eBusinesseinsatz in Gewerbeunter-
nehmen mit 10 bis 49 Mitarbeitern; nach Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einfilhrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in lhrem Unternehmen?"

n 37 50 44 131

Hindernisse: *

Hoher finanzieller Aufwand 3,8 4.0 3,8 3,9 -0,024 0,764
Eignung des Produktes/Tatigkeitsfeldes 3.7 3,7 3,7 3,7 0,006 0,940
Kein eBusiness beim Zulieferer 3,4 3,5 3,2 3,4 -0,047 0,536
Geringe Akzeptanz beim Kunden 3,2 3,5 33 3,4 0,000 0,998
Abwicklung der Bezahlung 3,4 3,2 3,1 3,2 -0,044 0,586
Hoher Zeitaufwand 3,4 3,2 3,1 3,2 -0,058 0,490
Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter 3.0 3,1 3.3 3,1 0,079 0,316
Wenig Nutzen 3,3 2,8 33 3,1 0,037 0,643
Qualitat der I'T Ausstattung 2,9 2,8 3,0 2,9 0,033 0,684
Logistikaufwand 2,7 2,7 3,0 2,8 0,077 0,337
Derzeitige Unternehmenskultur 2,8 2,6 3,1 2,8 0,065 0,422
Verflighare Bandbreite 2,6 2,9 2,8 2,8 0,038 0,626
Konflikt mit herkommlichen Distributionsweg 2,5 2,7 3,2 2,8 0,144 0,063
Geringe Reichweite 2,1 2.3 2,4 2,3 0,065 0,381
Summe 42,9 43,0 44,4 43,4

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle A.13: Bewertung* von Hindernissen beim eBusinesseinsatz in Gewerbeunter-
nehmen mit 50 bis 249 Mitarbeitern; nach Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einfilhrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in lhrem Unternehmen?"
KMBUragrcggé:GSeOV-VZe:ll;eMitarbeiter Gen. 1 :::K;n Gen. 3 Total Somer’s D Sign.
n 11 38 18 67
Hindernisse: *
Hoher finanzieller Aufwand 3,5 4.0 4,3 4,0 0,192 0,086
Eignung des Produktes/Tatigkeitsfeldes 3,0 3,9 4,1 3,8 0,181 0,098
Hoher Zeitaufwand 4.4 3.4 3,4 3,6 -0,141 0,219
Kein eBusiness beim Zulieferer 3,0 3,7 3,7 3,6 0,130 0,276
Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter 3.9 3.4 3,7 3,5 -0,029 0,795
Abwicklung der Bezahlung 3,6 3,6 3,4 3,5 -0,057 0,614
Geringe Akzeptanz beim Kunden 3,0 3,8 3,2 3,5 0,002 0,991
Logistikaufwand 3,1 3,2 3,6 33 0,126 0,251
Wenig Nutzen 2,8 3,2 3,5 3,2 0,142 0,246
Qualitdt der IT Ausstattung 3,5 3,0 3,1 3,1 -0,066 0,577
Konflikt mit herkommlichen Distributionsweg 2,6 3,0 33 3,0 0,161 0,128
Derzeitige Unternehmenskultur 2,6 2,6 3,2 2,8 0,160 0,132
Verflugbare Bandbreite 35 2.4 2,9 2,7 -0,028 0,825
Geringe Reichweite 2,3 2,2 2,4 2,3 0,063 0,539
Summe 44,8 45,3 47,8 45,9

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten
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Tabelle A.14: Bewertung® von Hindernissen beim eBusinesseinsatz in Dienstleistungs-
unternehmen mit 1 bis 9 Mitarbeitern; nach Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einfilhrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in lhrem Unternehmen?"

S P e oV R | somersD | Sin
n 29 24 10 63
Hindernisse: *
Eignung des Produktes/Tatigkeitsfeldes 3,3 3.3 3,8 3,3 0,073 0,528
Hoher finanzieller Aufwand 3.3 3,0 39 3,3 0,051 0,676
Geringe Akzeptanz beim Kunden 2,5 2.8 3,4 2,8 0,163 0,158
Abwicklung der Bezahlung 2,3 3,0 3,4 2,7 0,232 0,029
Hoher Zeitaufwand 2,7 2,5 2,8 2,6 0,009 0,934
Wenig Nutzen 2,2 2,8 3,4 2,6 0,217 0,041
Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter 2,5 2,4 3,0 2,5 0,073 0,525
Qualitat der IT Ausstattung 2,0 2,1 33 2,3 0,205 0,095
Verfugbare Bandbreite 2,0 2,1 2,9 2,2 0,174 0,146
Kein eBusiness beim Zulieferer 2,0 2,2 2,7 2,2 0,105 0,340
Derzeitige Unternehmenskultur 2,1 1.8 2,7 2,1 0,053 0,661
Logistikaufwand 1,6 2,0 2,7 2,0 0,204 0,067
Konflikt mit herkommlichen Distributionsweg 1,9 1.6 2,8 1,9 0,061 0,596
Geringe Reichweite 1,6 1,7 2,7 1,8 0,192 0,087
Summe 31,9 33,3 43,5 34,3

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle A.15: Bewertung™ von Hindernissen beim eBusinesseinsatz in Dienstleistungs-
unternehmen mit 10 bis 49 Mitarbeitern; nach Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einfilhrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in lhrem Unternehmen?"
Sranch Diethiting (e £DV)
i Gen. 1 Gen. 2 Gen. 3
n 25 24 9 58
Hindernisse: *
Eignung des Produktes/Tatigkeitsfeldes 3.6 35 4,3 3,7 0,063 0,599
Hoher finanzieller Aufwand 2,8 3,6 3,9 33 0,218 0,063
Geringe Akzeptanz beim Kunden 2,5 3,5 3,8 3,1 0,288 0,014
Wenig Nutzen 3,0 3,0 3,7 3,1 0,069 0,610
Abwicklung der Bezahlung 3.1 3,0 3,0 3,0 -0,053 0,666
Hoher Zeitaufwand 2,6 3,5 2,9 3,0 0,135 0,249
Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter 2,1 3.4 33 2,8 0,349 0,002
Kein eBusiness beim Zulieferer 2,3 3,0 3,7 2,8 0,233 0,050
Qualitat der IT Ausstattung 2,4 3,0 2,2 2,7 0,059 0,627
Derzeitige Unternehmenskultur 2,3 2,8 2,9 2,6 0,155 0,217
Verfligbare Bandbreite 2,2 2,9 2,7 2,5 0,160 0,177
Logistikaufwand 2,0 2,7 3,0 2,4 0,261 0,021
Konflikt mit herkommlichen Distributionsweg 1.8 2,6 2,7 2,2 0,230 0,046
Geringe Reichweite 1,6 2,2 2,2 1,9 0,205 0,053
Summe 34,5 42,7 44,2 39,4

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten
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Tabelle A.16: Bewertung™ von Hindernissen beim eBusinesseinsatz in Dienstleistungs-
unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeitern; nach Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einfilhrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in lhrem Unternehmen?"
e Qg e €00 | R L e | somersn | s
n 7 11 4 22
Hindernisse: *
Hoher finanzieller Aufwand 4,7 4.2 4.8 4,5 -0,087 0,651
Kein eBusiness beim Zulieferer 4,0 4,0 4.5 4,1 0,081 0,562
Hoher Zeitaufwand 4,1 3,5 4,3 3,9 -0,047 0,797
Eignung des Produktes/Tatigkeitsfeldes 4,0 3,5 4,0 3,7 -0,141 0,473
Geringe Akzeptanz beim Kunden 3,9 3.3 3,8 3,5 -0,060 0,718
Wenig Nutzen 3,4 3,6 3,5 3,5 0,000 1,000
Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter 3.6 2,8 4,0 3,3 0,034 0,879
Abwicklung der Bezahlung 3,7 2,5 4,5 3,2 0,047 0,828
Verfugbare Bandbreite 2,9 2,7 3,5 2,9 0,101 0,555
Logistikaufwand 3,0 2.3 4,0 2,8 0,121 0,592
Konflikt mit herkommlichen Distributionsweg 3.0 2.3 4,0 2,8 0,114 0,589
Geringe Reichweite 2,7 2.4 4,0 2,8 0,201 0,292
Qualitat der IT Ausstattung 3,0 2,3 3,5 2,7 0,134 0,528
Derzeitige Unternehmenskultur 2,9 1,5 3,0 2,2 0,181 0,464
Summe 48,9 40,8 55,3 46,0

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle A.17: Bewertung* von Hindernissen beim eBusinesseinsatz in Gewerbeunter-
nehmen; nach GroBenklassen der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einfilhrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in lhrem Unternehmen?"
Branche: Gewerbe KMU-Grdfe nach Mitarbeiterzahl Total Somer’s D Sign.
1-9 10 - 49 50 - 249
n 53 131 67 251
Hindernisse: *
Hoher finanzieller Aufwand 3,8 3,9 4,0 3,9 0,010 0,867
Eignung des Produktes/Tatigkeitsfeldes 35 3,7 3.8 3,7 0,045 0,481
Hoher Zeitaufwand 3,2 3,2 3,6 3,3 0,082 0,188
Abwicklung der Bezahlung 3.1 3,2 3,5 3,3 0,081 0,190
Geringe Akzeptanz beim Kunden 2,8 3.4 3,5 3,3 0,147 0,018
Kein eBusiness beim Zulieferer 2,6 3.4 3,6 3,3 0,182 0,003
Wenig Nutzen 3,5 3,1 3,2 3,2 -0,042 0,506
Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter 2,5 3,1 3,5 3,1 0,218 0,000
Qualitdt der IT Ausstattung 2,2 2,9 3,1 2,8 0,178 0,004
Derzeitige Unternehmenskultur 2,9 2,8 2,8 2,8 -0,003 0,958
Logistikaufwand 2,1 2,8 3.3 2,8 0,255 0,000
Konflikt mit herkommlichen Distributionsweg 2,2 2,8 3,0 2,7 0,174 0,003
Verfugbare Bandbreite 2,2 2,8 2,7 2,6 0,099 0,100
Geringe Reichweite 1,8 2.3 2,3 2,2 0,123 0,033
Summe 38,4 43,4 45,9 43,0

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten
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Tabelle A.18: Bewertung™ von Hindernissen beim eBusinesseinsatz in Dienstleistungs-
unternehmen; nach GroBenklassen der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einfilhrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in lhrem Unternehmen?"
Branche: Dienstleistung (ohne EDV) KMU-Grdfe nach Mitarbeiterzahl Total Somer’s D Sign.
1-9 10 - 49 50 - 249
n 63 58 22 143
Hindernisse: *
Eignung des Produktes/Tatigkeitsfeldes 3.3 3.7 3,7 3,5 0,063 0,423
Hoher finanzieller Aufwand 3,3 3,3 4,5 3,5 0,152 0,066
Geringe Akzeptanz beim Kunden 2,8 3,1 3,5 3,0 0,142 0,084
Hoher Zeitaufwand 2,6 3,0 3,9 3,0 0,217 0,005
Wenig Nutzen 2,6 3,1 3,5 3,0 0,192 0,014
Abwicklung der Bezahlung 2,7 3,0 3,2 2,9 0,081 0,317
Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter 2,5 2,8 3,3 2,8 0,143 0,067
Kein eBusiness beim Zulieferer 2,2 2,8 4,1 2,7 0,308 0,000
Qualitat der I'T Ausstattung 2,3 2,7 2,7 2,5 0,113 0,140
Verflighare Bandbreite 2,2 2,5 2,9 2,4 0,119 0,124
Derzeitige Unternehmenskultur 2,1 2,6 2,2 2,3 0,115 0,124
Logistikaufwand 2,0 2.4 2,8 2,3 0,182 0,019
Konflikt mit herkommlichen Distributionsweg 1,9 2,2 2,8 2,2 0,182 0,012
Geringe Reichweite 1,8 1,9 2,8 2,0 0,158 0,038
Summe 34,3 39,4 46,0 38,2

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle A.19: Bewertung* von Hindernissen beim eBusinesseinsatz; nach Branchen-
klassen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Hindernisse sehen Sie in Bezug auf Einflihrung bzw. Weiterentwicklung von eBusiness in hrem Unternehmen?"
Gewerbe Dienstleistung EDV und Total
(ohne EDV) Datenbanken
n 251 143 48 442
Hindernisse: *
Hoher finanzieller Aufwand 3.9 3,5 31 3,7
Eignung des Produktes/Téatigkeitsfeldes 3,7 3,5 3,4 3,6
Geringe Akzeptanz beim Kunden 3,3 3,0 3,3 3,2
Hoher Zeitaufwand 3,3 3,0 3,2 3,2
Abwicklung der Bezahlung 3,3 2,9 2,9 3,1
Wenig Nutzen 3,2 3,0 2,5 3,1
Kein eBusiness beim Zulieferer 3,3 2,7 2,8 3,0
Mangelnde Kenntnisse der Mitarbeiter 3,1 2,8 2,4 2,9
Qualitat der IT Ausstattung 2,8 2,5 2,5 2,7
Derzeitige Unternehmenskultur 2,8 2,3 2,2 2,6
Logistikaufwand 2,8 2,3 2,4 2,6
Verfligbare Bandbreite 2,6 2,4 2,7 2,6
Konflikt mit herkémmlichen Distributionsweg 2,7 2,2 2,4 2,5
Geringe Reichweite 2,2 2,0 1,9 2,1
Summe 43,0 38,2 37,6 40,9

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten
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Tabelle A.20: Bewertung* von eBusiness fiir Unternehmensziele in Gewerbeunter-
nehmen mit 1 bis 9 Mitarbeitern; nach Regionstypen (Quelle: cigene Berechnung)

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir lhr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Unternehmensziele?"
K?/Irzngjrz.ﬁg:eﬁg?\;itarbeiter Gen. 1 :::"32" Gen. 3 Total Somer’s D Sign.
n 7 17 10 34
Unternehmensziele: *
Verbesserter Informationsfluss 4,4 4.6 4,6 4,6 0,159 0,349
Finden neuer Geschaftspartner 4,9 3,8 4,6 4,2 0,019 0,898
Beschleunigung der Geschaftsprozesse 5,0 3,9 4,1 4,2 -0,136 0,409
Verbesserung des Firmenimages 4,1 3,4 4,9 4,0 0,248 0,114
ErschlieBung neuer Markte 4,6 3,4 4,4 3,9 0,017 0,906
Steigerung der Flexibilitat 3,9 3,6 3,8 3,7 0,042 0,781
Reduzierung der Beschaffungskosten 29 3,8 4,0 3,7 0,223 0,151
Erhohung der Kundenbindung 3,9 3,4 4,1 3,7 0,136 0,334
Steigerung des Umsatzes 3,6 3,8 3,5 3,6 -0,008 0,961
Erhohung der Kundenzufriedenheit 4,1 3,4 3,4 3,6 -0,097 0,507
VergroBerung des Marktanteiles 3,9 2,9 3.8 3,4 0,033 0,836
Reduzierung der Marketing- und Vertriebskosten 3,6 2,8 3,7 3,2 0,047 0,794
Erhohung der Kundenloyalitat 3,0 31 3.5 3,2 0,128 0,376
Angebot neuer Dienstleistungen 3,7 2,5 3,6 3,1 0,022 0,887
Erhohung des Firmenwertes 2,7 2,9 3.6 31 0,181 0,268
Reduzierung der Personalkosten 1,9 2,8 3,5 2,8 0,320 0,025
Qualitatsverbesserung der Produkte 2,4 2,9 2,5 2,7 -0,003 0,984
Konzentration auf Kernkompetenzen 2,1 2,9 2,7 2,7 0,070 0,610
Summe 60,1 55,3 63,7 58,8

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten
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Tabelle A.21: Bewertung* von eBusiness fiir Unternehmensziele in Gewerbeunter-
nehmen mit 10 bis 49 Mitarbeitern; nach Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir lhr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Unternehmensziele?"
Kl\/‘IBLrJa?SCrZ?S.e:Gle(‘;\iigeMitarbeiter Gen. 1 :::"32" Gen. 3 Total Somer’s D Sign.
n 28 44 36 108
Unternehmensziele: *
Beschleunigung der Geschaftsprozesse 4.6 4.6 4,5 4,6 -0,048 0,561
Verbesserter Informationsfluss 4,5 4,4 4,5 4,4 0,025 0,775
Steigerung der Flexibilitat 4,4 4,1 4,2 4,2 -0,047 0,585
Verbesserung des Firmenimages 4,4 4,0 4,1 4,1 -0,073 0,433
Erhohung der Kundenzufriedenheit 4,1 4,1 3,7 3,9 -0,090 0,255
ErschlieBung neuer Mérkte 4,2 3,6 3,6 3,8 -0,099 0,265
Finden neuer Geschaftspartner 3,8 3,6 3,9 3,7 0,042 0,596
Reduzierung der Beschaffungskosten 3,8 3,5 4,0 3,7 0,065 0,445
Steigerung des Umsatzes 3,9 3,5 3,8 3,7 -0,042 0,602
Erhohung der Kundenbindung 4,0 3,6 3,3 3,6 -0,131 0,127
Angebot neuer Dienstleistungen 3,5 3,5 3.6 3,5 0,043 0,620
VergroBerung des Marktanteiles 4,1 33 3,3 3,5 -0,140 0,122
Erhchung des Firmenwertes 3,7 3,4 3,4 3,5 -0,060 0,497
Reduzierung der Marketing- und Vertriebskosten 3,9 3,1 3,6 3,5 -0,044 0,620
Erhohung der Kundenloyalitat 3,5 31 2,9 31 -0,141 0,091
Reduzierung der Personalkosten 2,9 2,7 3,2 2,9 0,084 0,300
Qualitatsverbesserung der Produkte 2,6 2,6 2,8 2,7 0,039 0,651
Konzentration auf Kernkompetenzen 2,7 2,6 2,7 2,7 -0,007 0,933
Summe 68,5 63,3 64,9 65,2

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle A.22: Bewertung* von eBusiness fiir Unternehmensziele in Gewerbeunter-
nehmen mit 50 bis 249 Mitarbeitern; nach Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir lhr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Unternehmensziele?"
KMEera(gf:;é:i%V-VZe:l-I;eMitarbeiter Gen. 1 :::ID; Gen. 3 Total Somer’s D Sign.
n 9 34 17 60
Unternehmensziele: *
Beschleunigung der Geschaftsprozesse 4,7 4,3 5,1 4,6 0,154 0,127
Verbesserter Informationsfluss 4.6 4,2 5,1 4,5 0,235 0,022
Erhdhung der Kundenzufriedenheit 4,0 4,2 4,2 4,2 0,007 0,951
Verbesserung des Firmenimages 4,1 4,0 4.4 4,1 0,065 0,541
Finden neuer Geschaftspartner 3,4 3,6 4,8 3,9 0,331 0,006
Steigerung der Flexibilitat 4,6 3,6 4,2 39 -0,015 0,899
Erhéhung der Kundenbindung 3.3 3,8 4,2 3,9 0,160 0,171
ErschlieBung neuer Mérkte 2,8 3,4 4,5 3,6 0,356 0,002
Erhéhung der Kundenloyalitat 3,2 3,5 3,9 3,6 0,126 0,258
Reduzierung der Beschaffungskosten 3,7 33 3.8 3,5 0,072 0,537
Steigerung des Umsatzes 3,4 3,0 4,2 3,4 0,258 0,008
VergroBerung des Marktanteiles 2,4 3,3 4,2 3,4 0,371 0,000
Erhéhung des Firmenwertes 3,4 3,1 3,9 3,4 0,135 0,145
Angebot neuer Dienstleistungen 2,8 3,5 3.1 3,3 0,016 0,903
Reduzierung der Marketing- und Vertriebskosten 3,0 2,9 3,7 3,1 0,189 0,091
Reduzierung der Personalkosten 3,1 2,7 3,1 2,9 -0,017 0,877
Konzentration auf Kernkompetenzen 3,1 2,5 3,2 2,8 0,100 0,382
Qualitatsverbesserung der Produkte 2,4 2,4 2,5 2,4 0,049 0,671
Summe 62,1 61,3 72,1 64,5

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten
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Tabelle A.23: Bewertung™ von eBusiness fiir Unternehmensziele in Dienstleistungs-
unternehmen mit 1 bis 9 Mitarbeitern; nach Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir lhr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Unternehmensziele?"

B kit (e £DV)
n 21 18 8 47
Unternehmensziele: *
Verbesserter Informationsfluss 4,7 4.6 5,4 4,8 0,014 0,915
Beschleunigung der Geschaftsprozesse 4,5 4,8 4,4 4,6 -0,094 0,528
Steigerung der Flexibilitat 3,9 4,3 4,8 4,2 0,139 0,303
Erhohung der Kundenzufriedenheit 3,9 4.6 4,0 4,2 0,067 0,654
Verbesserung des Firmenimages 3,7 4,4 4,5 4,1 0,181 0,212
Finden neuer Geschaftspartner 3,6 4,3 4,3 4,0 0,200 0,163
VergroBerung des Marktanteiles 3,5 4,2 3,0 3,7 -0,022 0,884
Angebot neuer Dienstleistungen 3,4 4,1 3,5 3,7 0,062 0,613
Steigerung des Umsatzes 3.3 3,9 3.9 3,7 0,129 0,373
Erhohung der Kundenbindung 3,4 4,1 2,9 3,6 -0,010 0,945
ErschlieBung neuer Markte 3,1 3,9 3,4 3,4 0,116 0,361
Erhdhung des Firmenwertes 3,0 3,7 3,4 3,3 0,128 0,354
Reduzierung der Marketing- und Vertriebskosten 3,2 3,3 3.5 3,3 0,039 0,761
Erhohung der Kundenloyalitat 2,9 4,0 2,1 3,2 0,006 0,967
Reduzierung der Beschaffungskosten 2,9 3,3 3.3 31 0,120 0,371
Konzentration auf Kernkompetenzen 2,7 3,2 2,8 2,9 0,055 0,664
Qualitatsverbesserung der Produkte 2,8 2,8 1,8 2,6 -0,106 0,386
Reduzierung der Personalkosten 2,4 2,5 2,1 2,4 -0,025 0,841
Summe 60,8 70,1 62,8 64,7

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle A.24: Bewertung® von eBusiness fiir Unternehmensziele in Dienstleistungs-
unternehmen mit 10 bis 49 Mitarbeitern; nach Regionstypen (Quelle: cigene Berechnung)

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir lhr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Unternehmensziele?"

B S (e EDY)
n 18 21 7 46
Unternehmensziele: *
Verbesserter Informationsfluss 51 4,4 4,9 4,7 -0,197 0,140
Beschleunigung der Geschaftsprozesse 4,7 4,0 5,1 4,4 0,002 0,991
Verbesserung des Firmenimages 4,0 4,4 4,7 4,3 0,114 0,425
Steigerung der Flexibilitat 4,4 3,6 4,7 4,1 -0,048 0,715
ErschlieBung neuer Mérkte 3,8 4,0 4,4 4,0 0,120 0,393
Finden neuer Geschaftspartner 3,9 4,0 4,1 4,0 0,023 0,871
Angebot neuer Dienstleistungen 3,9 3,6 4,9 3,9 0,089 0,529
VergroBerung des Marktanteiles 3,7 3,8 4.1 3,8 0,088 0,529
Erhéhung der Kundenzufriedenheit 3,7 3,5 4,3 3,7 0,091 0,622
Erhéhung der Kundenbindung 3,4 3,5 4,6 3,6 0,164 0,235
Steigerung des Umsatzes 3,8 3,4 4,0 3,6 -0,006 0,963
Erhéhung des Firmenwertes 3,9 3,0 4,3 3,6 -0,061 0,661
Erhéhung der Kundenloyalitat 3,2 33 3,7 3,3 0,089 0,539
Konzentration auf Kernkompetenzen 3,6 2,5 4,1 3,2 -0,025 0,877
Reduzierung der Marketing- und Vertriebskosten 2,9 2,8 3,7 3,0 0,094 0,510
Reduzierung der Beschaffungskosten 2,5 3,0 3,3 2,9 0,186 0,165
Reduzierung der Personalkosten 3,0 2,3 3.3 2,7 -0,100 0,503
Qualitatsverbesserung der Produkte 3,3 2,1 2,4 2,6 -0,270 0,042
Summe 66,9 61,4 74,7 65,6

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten
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Tabelle A.25: Bewertung™ von eBusiness fiir Unternehmensziele in Dienstleistungs-
unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeitern; nach Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir lhr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Unternehmensziele?"

P s (o £
n 6 9 4 19
Unternehmensziele: *
Verbesserter Informationsfluss 5,0 4,4 5,3 4,8 -0,140 0,671
Beschleunigung der Geschaftsprozesse 55 4,4 4,0 4,7 -0,421 0,045
Verbesserung des Firmenimages 4,7 3,9 5,3 4,4 0,009 0,971
Steigerung der Flexibilitat 4.7 3,6 5,3 4,3 0,009 0,967
Erhchung der Kundenzufriedenheit 5,0 3,1 4.8 4,1 -0,158 0,453
Angebot neuer Dienstleistungen 5,0 3,0 4,5 3,9 -0,193 0,376
Erhchung des Firmenwertes 4,3 33 4.5 3,9 0,026 0,899
Erhohung der Kundenbindung 4,5 3,1 4,3 3,8 -0,096 0,639
Steigerung des Umsatzes 4,7 3,1 3,8 3,7 -0,254 0,205
Finden neuer Geschaftspartner 4,0 3,1 4,3 3,6 0,079 0,691
VergroBerung des Marktanteiles 4,3 2,9 4,0 3,6 -0,035 0,839
ErschlieBung neuer Mérkte 4,2 2,7 4,5 3,5 0,044 0,839
Qualitatsverbesserung der Produkte 3,3 2,8 4,5 33 0,184 0,403
Reduzierung der Marketing- und Vertriebskosten 3,8 2,7 4,0 3,3 0,035 0,885
Erhohung der Kundenloyalitat 3,5 3,0 3.0 3,2 -0,088 0,646
Reduzierung der Beschaffungskosten 2,7 2,9 3,8 3,0 0,219 0,272
Konzentration auf Kernkompetenzen 3,5 2,3 3,0 2,8 0,000 1,000
Reduzierung der Personalkosten 3,7 2,1 2,5 2,7 -0,175 0,356
Summe 76,3 56,4 75,0 66,6

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle A.26: Bewertung* von eBusiness fiir Unternehmensziele in Gewerbeunter-
nehmen; nach GroBenklassen der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir lhr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Unternehmensziele?"

Branche: Gewerbe KMU-GrdBe nach Mitarbeiterzahl Total Somer’'s D Sign.

1-9 10 - 49 50 - 249

n 34 108 60
Unternehmensziele: *
Beschleunigung der Geschaftsprozesse 4,2 4.6 4,6 4,5 0,048 0,485
Verbesserter Informationsfluss 4,6 4,4 4.5 4,5 -0,014 0,832
Verbesserung des Firmenimages 4,0 4,1 4,1 4,1 0,005 0,944
Steigerung der Flexibilitat 3,7 4,2 3,9 4,0 -0,015 0,835
Erhohung der Kundenzufriedenheit 3,6 3,9 4,2 4,0 0,118 0,088
Finden neuer Geschaftspartner 4,2 3,7 3,9 3,9 -0,049 0,482
ErschlieBung neuer Mérkte 3,9 3,8 3,6 37 -0,068 0,355
Erhohung der Kundenbindung 3,7 3,6 3.9 3,7 0,040 0,553
Reduzierung der Beschaffungskosten 3,7 3,7 3,5 3,6 -0,053 0,458
Steigerung des Umsatzes 3,6 3,7 3,4 3,6 -0,072 0,311
VergroBerung des Marktanteiles 3,4 3,5 3,4 3,5 -0,007 0,924
Angebot neuer Dienstleistungen 31 3,5 3.3 3,4 0,005 0,940
Erhdhung des Firmenwertes 3,1 3,5 3,4 3,4 0,045 0,526
Reduzierung der Marketing- und Vertriebskosten 3,2 3,5 3.1 3.3 -0,049 0,483
Erhdhung der Kundenloyalitat 3,2 3,1 3,6 33 0,098 0,151
Reduzierung der Personalkosten 2,8 2,9 2,9 2,9 0,013 0,854
Konzentration auf Kernkompetenzen 2,7 2,7 2,8 2,7 0,031 0,662
Qualitatsverbesserung der Produkte 2,7 2,7 2,4 2,6 -0,077 0,244
Summe 63,4 65,2 64,5 64,7

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

120



TABELLENANHANG

Tabelle A.27: Bewertung™ von eBusiness fiir Unternehmensziele in Dienstleistungs-
unternehmen; nach GroBenklassen der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir lhr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Unternehmensziele?"

Branche: Dienstleistung (ohne EDV) KMU-GrdBe nach Mitarbeiterzahl Total Somer’s D Sign.

1-9 10 - 49 50 - 249

n 47 46 19
Unternehmensziele: *
Verbesserter Informationsfluss 4,8 4,7 4.8 4,8 0,007 0,936
Beschleunigung der Geschaftsprozesse 4.6 4,4 4,7 4,5 -0,009 0,920
Verbesserung des Firmenimages 4,1 4,3 4.4 4,2 0,086 0,368
Steigerung der Flexibilitat 4,2 4,1 4,3 4,2 0,022 0,813
Erhohung der Kundenzufriedenheit 4,2 3,7 4,1 4,0 -0,060 0,531
Finden neuer Geschaftspartner 4,0 4,0 3,6 3,9 -0,016 0,879
Angebot neuer Dienstleistungen 3,7 39 3.9 3,8 0,077 0,425
VergroBerung des Marktanteiles 3,7 3,8 3,6 37 -0,002 0,983
ErschlieBung neuer Markte 3,4 4,0 3,5 3,7 0,073 0,464
Steigerung des Umsatzes 3,7 3,6 3,7 3,7 -0,005 0,959
Erhohung der Kundenbindung 3,6 3,6 3.8 3,6 0,022 0,820
Erhdhung des Firmenwertes 33 3,6 3,9 35 0,096 0,317
Erhohung der Kundenloyalitat 3,2 3,3 3.2 3.3 0,011 0,909
Reduzierung der Marketing- und Vertriebskosten 33 3,0 3,3 3,2 -0,013 0,895
Konzentration auf Kernkompetenzen 2,9 3,2 2,8 3,0 0,036 0,696
Reduzierung der Beschaffungskosten 3,1 2,9 3,0 3,0 -0,041 0,652
Qualitatsverbesserung der Produkte 2,6 2,6 3,3 2,7 0,122 0,187
Reduzierung der Personalkosten 2,4 2,7 2,7 2,6 0,082 0,348
Summe 64,7 65,6 66,6 65,4

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten

Tabelle A.28: Bewertung® von eBusiness fiir Unternehmensziele; nach Branchenklas-
SeNn (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Bedeutung hat eBusiness fiir lhr Unternehmen hinsichtlich der folgenden Unternehmensziele?"
Gewerbe Dienstleistung EDV und Durchschnitt
(ohne EDV) Datenbanken

n 202 112 45

Unternehmensziele: *

Verbesserter Informationsfluss 4.5 4,8 51 4,7
Beschleunigung der Geschaftsprozesse 4,5 4,5 4.8 4,6
Steigerung der Flexibilitat 4,0 4,2 4,6 4,2
Verbesserung des Firmenimages 4,1 4,2 4.0 4,1
Erhohung der Kundenzufriedenheit 4,0 4,0 4,6 4,0
Finden neuer Geschaftspartner 3,9 3,9 4,0 3,9
ErschlieBung neuer Markte 3,7 3.7 4,3 3,8
Erhéhung der Kundenbindung 3,7 3,6 4,4 3,8
Steigerung des Umsatzes 3,6 3,7 4.2 3,7
Angebot neuer Dienstleistungen 3,4 3,8 4,3 3,6
VergroBerung des Marktanteiles 3,5 3,7 4,1 3,6
Erhéhung des Firmenwertes 3,4 3,5 3,6 3,5
Reduzierung der Beschaffungskosten 3,6 3,0 3.7 3,4
Reduzierung der Marketing- und Vertriebskosten 3,3 3,2 4,3 3,4
Erhohung der Kundenloyalitat 3,3 3.3 3.7 3,3
Konzentration auf Kernkompetenzen 2,7 3,0 3.3 2,9
Reduzierung der Personalkosten 2,9 2,6 3,0 2,8
Qualitatsverbesserung der Produkte 2,6 2,7 2,5 2,6
Summe 64,7 65,4 72,6 65,9

* Bewertungsgrundlage ist ein sechsstufiger Index mit 1 =unbedeutend und 6 = sehr bedeutend
die Tabellenwerte entsprechen jeweils dem arithmetischen Mittel der Antworten
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Tabelle A.29: eBusiness Anwendungen in Gewerbeunternehmen - Teil 1/2; nach Gro-
Benklassen der KMU und Regionstypen (Quelle: cigene Berechnung)

"Welche Formen elektronischen Geschaftsverkehrs werden in Ihrem Unternehmen genutzt?"

KMU-GréBe nach Mitarbeiterzahl Total
Branche: Gewerbe
1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region

Gen.l‘ Gen.QI Gen.3 Gen.l‘ Gen.2‘ Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.2‘ Gen.3 Gen.l‘ Gen.2‘ Gen.3

Bestellungen werden automatisiert vom Computersystem ausgeldst

Verbreitungsgrad in % 0,0 4,0 11,1 17,5 14,6 6,7 9,1 15,8 33,3 12,7 12,6 13,6
n 12 25 18 40 48 45 11 38 18 63 111 81
Somer’s D -0,070 [ Sig.: 0,173 ] 0,072 [ Sig.: 0,116 ] -0,151 [ Sig.: 0,087 ]

Online Bestellungen von Kunden werden automatisiert vom Computersystem bearbeitet
Verbreitungsgrad in % 0,0 3.8 0,0 10,0 4,2 10,9 36.4 54 27,8 12,7 4.5 12,5

n 12 26 16 40 48 46 11 37 18 63 111 80
Somer’s D 0,004 [ Sig.: 0,541] -0,009 [ Sig.: 0,841 ] -0,005 [ Sig.: 0,965 ]
Computergestiitztes Kundenbeziehungs-Management
Verbreitungsgrad in % 0,0 11,5 11,8 27,5 12,8 9.1 9,1 21,1 27,8 19,0 15,3 13,9
n 12 26 17 40 47 44 11 38 18 63 111 79
Somer’s D -0,064 [ Sig.: 0,243 ] 0,119 [ Sig.: 0,028 ] -0,102 [ Sig.: 0,226 ]

Online- Technologien fiir Dokumentenaustausch (OT f. DA)
Verbreitungsgrad in % 75,0 68,0 55,6 92,3 91,7 71,1 100,0 89,2 100,0 90,3 85,5 73,8
n 12 25 18 39 48 45 11 37 17 62 110 80

Somer’s D 0,123 [ Sig.: 0,246 ] 0,143 [ Sig.: 0,008 ] -0,020 [ Sig.: 0,309 ]

OT f. DA - email
Verbreitungsgrad in % 75,0 68,0 55,6 92,5 91,7 71,1 100,0 91,7 100,0 90,5 86,2 74,1

n 12 25 18 40 48 45 11 36 18 63 109 81
Somer’s D 0,123 [ Sig.: 0,246 ] 0,144 [ Sig.: 0,007 ] -0,017] Sig.: 0,282 ]
OT f. DA - entfernter Zugriff
Verbreitungsgrad in % 25,0 24,0 59 37,5 33,3 8,9 18,2 41,7 44,4 31,7 33,9 16,3
n 12 25 17 40 48 45 11 36 18 63 109 80
Somer’s D 0,128 [ Sig.: 0,109 ] 0,191 [ Sig.: 0,001 ] -0,131 [ Sig.: 0,196 ]

OT f. DA - Dokumentenmanagementsystem
Verbreitungsgrad in % 16,7 8,0 11,8 20,0 18,8 11,1 18,2 16,7 22,2 19,0 15,6 13,8

n 12 25 17 40 48 45 11 36 18 63 109 80
Somer’s D 0,022 [ Sig.: 0,787 ] 0,059 [ Sig.: 0,245 | -0,031] Sig.: 0,728 ]
OT f. DA - Workflowmanagementsystem
Verbreitungsgrad in % 8,3 0,0 0,0 50 8,3 0,0 18,2 8,3 0,0 7.9 6,4 0,0
n 12 25 17 40 48 45 11 36 18 63 109 80
Somer’s D 0,045 [ Sig.: 0,305 ] 0,035 [ Sig.: 0,116 ] 0,104 [ Sig.: 0,070 ]

Online Technologien fiir unternehmensinterne Zusammenarbeit (OT f. UiZ)
Verbreitungsgrad in % 75,0 48,0 11,8 80,0 70,8 61,4 90,9 78,9 88,2 81,0 68,5 56,4
n 12 25 17 40 48 44 11 38 17 63 111 78

Somer’s D 0,392 [ Sig.: 0,000 ] 0,122 [ Sig.: 0,056 ] -0,004 [ Sig.: 0,954 ]

OT f. UiZ - email
Verbreitungsgrad in % 66,7 48,0 11,8 71,8 68,8 52,3 90,9 73,7 88,9 74,2 65,8 51,9

n 12 25 17 39 48 44 11 38 18 62 111 79
Somer’s D 0,347 [ Sig.: 0,000 ] 0,130 [ Sig.: 0,057 | -0,022 [ Sig.: 0,762]
OT f. UiZ - Forum, Chat etc.
Verbreitungsgrad in % 0,0 8,0 5,9 17,5 4,3 0,0 18,2 10,8 11,1 14,3 7.3 3,8
n 12 25 17 40 47 43 11 37 18 63 109 78
Somer’s D -0,029 [ Sig.: 0,470 ] 0,113 [ Sig.: 0,004 ] 0,033 [ Sig.: 0,664]
OT f. UiZ - White Board
Verbreitungsgrad in % 8.3 4,0 0,0 0,0 4.3 0,0 9,1 54 0,0 3,2 4,6 0,0
n 12 25 17 40 47 43 11 37 18 63 109 78
Somer’s D 0,051 [ Sig.: 0,248 ] 0,001 [ Sig.: 0,748 ] 0,054 [ Sig.: 0,199 ]
OT f. UiZ - Workflow-Management-System
Verbreitungsgrad in % 8,3 0,0 0,0 2,5 8,5 2,3 18,2 10,8 0,0 6,3 7.3 1.3
n 12 25 17 40 47 44 11 37 18 63 109 79
Somer’s D 0,045 [ Sig.: 0,305 ] 0,004 [ Sig.: 0,875 ] 0,109 [ Sig.: 0,058 ]

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | UiZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |
UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
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Tabelle A.30: eBusiness Anwendungen in Gewerbeunternehmen - Teil 2/2; nach Gro-
Benklassen der KMU und Regionstypen (Quelle: cigene Berechnung)

"Welche Formen elektronischen Geschéaftsverkehrs werden in lhrem Unternehmen genutzt?"
Branche: Gewerbe KMU-GréBe nach Mitarbeiterzahl Total
1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region
Gen.1 ‘ Gen.QI Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.2‘ Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.2 ‘ Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.2 ‘ Gen.3
OT f. UiZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % 33,3 8,0 59 42,5 36,2 20,9 45,5 43,2 50,0 41,3 32,1 24,4
n 12 25 17 40 47 43 11 37 18 63 109 78
Somer’s D 0,152 [ Sig.: 0,082 ] 0,142 [ Sig.: 0,029 ] -0,035 [ Sig.: 0,745 ]
OT f. UiZ - Enterprise Resource Planning-System
Verbreitungsgrad in % 8,3 0,0 0,0 2,6 4,3 0,0 0,0 18,9 16,7 3,2 8,3 3,8
n 12 25 17 39 47 43 11 37 18 62 109 78
Somer’s D 0,045 [ Sig.: 0,305 ] 0,018 [ Sig.: 0,276 ] -0,075 [ Sig.: 0,246 ]
Online- Technologien fiir unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit (OT f. UextZ)
Verbreitungsgrad in % 75,0 72,0 47,1 85,0 87,5 69,0 90,9 86,8 94,1 84,1 83,8 69,7
n 12 25 17 40 48 42 11 38 17 63 111 76
Somer’s D 0,185 [ Sig.: 0,088 ] 0,105 [ Sig.: 0,078 ] -0,029 [ Sig.: 0,621 ]
OT f. UextZ - email
Verbreitungsgrad in % 75,0 68,0 47,1 85,0 89,4 69,0 90,9 86,8 100,0 84,1 83,6 71,1
n 12 25 17 40 47 42 11 38 17 63 110 76
Somer’s D 0,180 [ Sig.: 0,096 ] 0,106 [ Sig.: 0,079 ] -0,068 [ Sig.: 0,133 ]
OT f. UextZ - Forum, Chat etc.
Verbreitungsgrad in % 8,3 4,0 0,0 12,5 8,7 4,8 18,2 2,7 11,8 12,7 56 53
n 12 25 17 40 46 42 11 37 17 63 108 76
Somer’s D 0,051 [ Sig.: 0,248 ] 0,051 [ Sig.: 0,208 ] 0,015 [ Sig.: 0,853 ]
OT f. UextZ - White Board
Verbreitungsgrad in % 8.3 0,0 0,0 50 0.0 0,0 0,0 0,0 0,0 4,8 0,0 0,0
n 12 25 17 40 46 42 11 37 17 63 108 76
Somer’'s D 0,045 [ Sig.: 0,305 ] 0,032 [ Sig.: 0,149 ] - [ Sig.: -]
OT f. UextZ - Gemeinsame Anwendungsprogramme
Verbreitungsgrad in % 8,3 16,0 59 20,0 17,4 7,1 36,4 24,3 23,5 20,6 19,4 10,5
n 12 25 17 40 46 42 11 37 17 63 108 76
Somer’s D 0,027 [ Sig.: 0,655 ] 0,085 [ Sig.: 0,082 ] 0,064 [ Sig.: 0,524 ]
OT f. UextZ - Workflow-Management-System
Verbreitungsgrad in % 0,0 0,0 0,0 2,5 4,3 0,0 0,0 2,7 0,0 1.6 2,8 0,0
n 12 25 17 40 46 42 11 37 17 63 108 76
Somer’s D - [ Sig.: -] 0,017 [ Sig.: 0,295 ] 0,005 [ Sig.: 0,445 ]
OT f. UextZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % 16,7 12,0 11,8 17,5 21,7 9,5 9,1 32,4 17,6 15,9 23,1 11,8
n 12 25 17 40 46 42 11 37 17 63 108 76
Somer’s D 0,027 [ Sig.: 0,735 ] 0,054 [ Sig.: 0,279 ] -0,015 [ Sig.: 0,858 ]
OT f. UextZ - Enterprise Resource Planning-System
Verbreitungsgrad in % 0,0 0,0 0,0 0,0 2,2 0,0 0,0 8,1 5,9 0,0 3,7 1.3
n 12 25 17 40 46 42 11 37 17 63 108 76
Somer’s D - [ Sig.: -] 0,000 [ Sig.: 0,829 ] -0,025 [ Sig.: 0,540 ]
Online- Technologien fiir Arbeits- / Produktionszeiterfassung
Verbreitungsgrad in % 0,0 0,0 11,1 17,9 18,8 13,6 36,4 28,9 35,3 17,7 18,0 17,7
n 12 25 18 39 48 44 11 38 17 62 111 79
Somer’s D -0,077 [ Sig.: 0,138 ] 0,029 [ Sig.: 0,574 ] -0,006 [ Sig.: 0,952 ]
Online Kooperation mit Geschaftspartnern bei Produktdesign
Verbreitungsgrad in % 8,3 4,0 59 15,8 8,3 11,6 36,4 13,2 29,4 18,0 9,0 14,3
n 12 25 17 38 48 43 11 38 17 61 111 77
Somer’s D 0,011 [ Sig.: 0,854 ] 0,025 [ Sig.: 0,620 ] 0,004 [ Sig.: 0,970 ]
Beteiligung an elektronischen B2B-Marktpldtzen
Verbreitungsgrad in % 8,3 0,0 5,9 5,6 12,8 2,3 9,1 15,8 17,6 6,8 10,9 6,5
n 12 25 17 36 47 43 11 38 17 59 110 7
Somer’s D 0,005 [ Sig.: 0,927 ] 0,026 [ Sig.: 0,365 ] -0,045 [ Sig.: 0,554 ]

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | UiZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |

UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
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Tabelle A.31: eBusiness Anwendungen in Dienstleistungsunternehmen - Teil 1/2;
nach GroBenklassen der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Formen elektronischen Geschaftsverkehrs werden in Ihrem Unternehmen genutzt?"

. Bran_che: KMU-GréBe nach Mitarbeiterzahl Total
Dienstleistung
(ohne EDV) 1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region

Gen.l‘ Gen.QI Gen.3 Gen.l‘ Gen.2‘ Gen.3 Gen.1 ‘ Gen.2 ‘ Gen.3 Gen.l‘ Gen.2‘ Gen.3

Bestellungen werden automatisiert vom Computersystem ausgeldst

Verbreitungsgrad in % 3,2 4,2 77 16,7 15,0 12,5 0,0 25,0 20,0 79 12,5 11,5
n 31 24 13 24 20 8 8 12 5 63 56 26
Somer’s D -0,025 [ Sig.: 0,589 ] 0,024 [ Sig.. 0,777 ] -0,148 [ Sig.: 0,134 ]
Online Bestellungen von Kunden werden automatisiert vom Computersystem bearbeitet
Verbreitungsgrad in % 3,2 8,3 7,7 8,3 20,0 25,0 12,5 8,3 0,0 6,3 12,5 12,0
n 31 24 13 24 20 8 8 12 4 63 56 25
Somer’s D -0,037 [ Sig.: 0,432 ] -0,115 [ Sig.: 0,182 ] 0,068[ Sig.: 0,442 ]
Computergestiitztes Kundenbeziehungs-Management
Verbreitungsgrad in % 10,0 12,5 0,0 20,8 25,0 25,0 14,3 8,3 0,0 14,8 16,1 7.7
n 30 24 13 24 20 8 7 12 5 61 56 26
Somer’s D 0,042 [ Sig.: 0,384 ] -0,034 [ Sig.: 0,737 ] 0,084 [ Sig.: 0,349 ]

Online- Technologien fiir Dokumentenaustausch (OT f. DA)
Verbreitungsgrad in % 78,1 83,3 75,0 91,7 84,2 50,0 100,0 91,7 80,0 85,9 85,5 68,0
n 32 24 12 24 19 8 8 12 5 64 55 25

Somer’s D -0,003 [ Sig.: 0,974 ] 0,208 [ Sig.: 0,041 ] 0,117 [ Sig.: 0,212 ]

OT f. DA - email
Verbreitungsgrad in % 75,0 83,3 76,9 91,7 84,2 50,0 100,0 83,3 80,0 84,1 83,6 69,2
n 32 24 13 24 19 8 7 12 5 63 55 26

Somer's D -0,035 [ Sig.: 0,688 ] 0,208 [ Sig.: 0,041 ] 0,128 [ Sig.: 0,190 ]

OT f. DA - entfernter Zugriff
Verbreitungsgrad in % 12,5 333 23,1 37,5 26,3 25,0 42,9 333 20,0 25,4 30,9 23,1
n 32 24 13 24 19 8 7 12 5 63 55 26

Somer’s D -0,115 [ Sig.: 0,149 ] 0,096 [ Sig.: 0,384 ] 0,134 [ Sig.: 0,398 ]

OT f. DA - Dokumentenmanagementsystem
Verbreitungsgrad in % 3.1 25,0 15,4 16,7 15,8 12,5 28,6 25,0 20,0 11,1 21,8 15,4

n 32 24 13 24 19 8 7 12 5 63 55 26
Somer’s D -0,126 [ Sig.: 0,041 ] 0,021 [ Sig.: 0,804 ] 0,050 [ Sig.: 0,736 ]
OT f. DA - Workflowmanagementsystem
Verbreitungsgrad in % 6,3 0,0 0,0 4,2 0,0 0,0 14,3 8,3 0,0 6,3 1.8 0,0
n 32 24 13 24 19 8 7 12 5 63 55 26
Somer’s D 0,049 [ Sig.: 0,144 ] 0,034 [ Sig.: 0,307 ] 0,084 [ Sig.: 0,349 ]

Online Technologien fiir unternehmensinterne Zusammenarbeit (OT f. UiZ)
Verbreitungsgrad in % 70,0 79,2 63,6 79,2 78,9 50,0 100,0 100,0 60,0 77,4 83,6 58,3
n 30 24 11 24 19 8 8 12 5 62 55 24

Somer’s D -0,003 [ Sig.: 0,976 ] 0,126 [ Sig.: 0,261 ] 0,204 [ Sig.: 0,109 ]

OT f. UiZ - email
Verbreitungsgrad in % 63,3 70,8 66,7 79,2 73,7 50,0 100,0 100,0 60,0 74,2 78,2 60,0

n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D -0,039 [ Sig.: 0,691 ] 0,146 [ Sig.: 0,190 | 0,204 [ Sig.: 0,109 ]
OT f. UiZ - Forum, Chat etc.
Verbreitungsgrad in % 10,0 4,2 0,0 12,5 15,8 25,0 25,0 8,3 0,0 12,9 9,1 8,0
n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D 0,066 [ Sig.: 0,146 ] -0,066 [ Sig.: 0,471 ] 0,158[ Sig.: 0,146 ]
OT f. UiZ - White Board
Verbreitungsgrad in % 3.3 83 0,0 8,3 0,0 0.0 0,0 16,7 0,0 4.8 7.3 0,0
n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D 0,000 [ Sig.: 1,000 ] 0,068 [ Sig.: 0,140 ] -0,031 [ Sig.: 0,454 ]
OT f. UiZ - Workflow-Management-System
Verbreitungsgrad in % 6,7 4.2 0,0 4,2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 4.8 1,8 0,0
n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D 0,039 [ Sig.: 0,304 ] 0,034 [ Sig.: 0,307 | - [ Sig.: -]

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | UiZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |
UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
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Tabelle A.32: eBusiness Anwendungen in Dienstleistungsunternehmen - Teil 2/2;
nach GroBenklassen der KMU und Regionstypen (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Formen elektronischen Geschéaftsverkehrs werden in lhrem Unternehmen genutzt?"

. Bran_che: KMU-GréBe nach Mitarbeiterzahl Total
Dienstleistung
(ohne EDV) 1-9 10 - 49 50 - 249
Region Region Region Region

Gen.l‘ Gen.QI Gen.3 Gen.l‘ Gen.2‘ Gen.3 Gen.l‘ Gen.2 ‘ Gen.3 Gen.l‘ Gen.2‘ Gen.3

OT f. UiZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % 26,7 25,0 0,0 45,8 26,3 12,5 50,0 33,3 40,0 37,1 27,3 12,0

n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D 0,132 [ Sig.: 0,074 ] 0,218 [ Sig.: 0,038 ] 0,082 [ Sig.: 0,630 ]
OT f. UiZ - Enterprise Resource Planning-System
Verbreitungsgrad in % 3.3 4,2 0,0 8.3 0,0 0,0 0,0 8,3 0,0 4,8 3,6 0,0
n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D 0,013 [ Sig.: 0,652 ] 0,068 [ Sig.: 0,140 ] -0,015 [ Sig.: 0,508 ]

Online- Technologien fiir unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % 76,7 87,5 63,6 91,7 84,2 62,5 87,5 100,0 80,0 83,9 89,1 66,7
n 30 24 11 24 19 8 8 12 5 62 55 24

Somer’s D 0,021 [ Sig.: 0,825 ] 0,154 [ Sig.: 0,107 ] 0,015 [ Sig.: 0,905 ]

OT f. UextZ - email
Verbreitungsgrad in % 73,3 87,5 66,7 91,7 78,9 62,5 87,5 100,0 80,0 82,3 87,3 68,0

n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D -0,013 [ Sig.: 0,890 ] 0,174 [ Sig.: 0,068 ] 0,015 [ Sig.: 0,905 ]
OT f. UextZ - Forum, Chat etc.
Verbreitungsgrad in % 16,7 8,3 16,7 4,2 26,3 0,0 12,5 0,0 0,0 11,3 12,7 8,0
n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D 0,026 [ Sig.: 0,731 ] -0,066 [ Sig.: 0,266 ] 0,087 [ Sig.: 0,292 ]
OT f. UextZ - White Board
Verbreitungsgrad in % 3.3 4,2 0,0 4,2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,2 1.8 0,0
n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’'s D 0,013 [ Sig.: 0,652 ] 0,034 [ Sig.: 0,307 ] - [ Sig.: -]

OT f. UextZ - Gemeinsame Anwendungsprogramme
Verbreitungsgrad in % 20,0 25,0 8.3 16,7 15,8 375 12,5 16,7 0,0 17,7 20,0 16,0

n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D 0,039 [ Sig.: 0,604 ] -0,086 [ Sig.: 0,407 ] 0,056 [ Sig.: 0,523 ]
OT f. UextZ - Workflow-Management-System
Verbreitungsgrad in % 3,3 0,0 0,0 4,2 0,0 0,0 12,5 0,0 0,0 4,8 0,0 0,0
n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D 0,026 [ Sig.: 0,309 ] 0,034 [ Sig.: 0,307 ] 0,087 [ Sig.: 0,292 ]
OT f. UextZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % 23,3 8,3 8,3 25,0 21,1 12,5 25,0 8,3 20,0 24,2 12,7 12,0
n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D 0,118 [ Sig.: 0,109 ] 0,069 [ Sig.: 0,469 ] [ Sig.: 0,696 ]
OT f. UextZ - Enterprise Resource Planning-System
Verbreitungsgrad in % 0,0 8,3 0,0 4,2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1.6 3,6 0,0
n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D -0,026 [ Sig.: 0,185 ] 0,034 [ Sig.: 0,307 ] - [ Sig.: -]
Online- Technologien fiir Arbeits- / Produktionszeiterfassung
Verbreitungsgrad in % 6,7 0,0 0,0 16,7 0,0 12,5 37,5 33,3 20,0 14,5 7.3 8,0
n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D 0,053 [ Sig.: 0,143 ] 0,081 [ Sig.: 0,316 ] 0,097 [ Sig.: 0,527 ]
Online Kooperation mit Geschaftspartnern bei Produktdesign
Verbreitungsgrad in % 23,3 12,5 8,3 29,2 0,0 12,5 12,5 8,3 0,0 24,2 7,3 8,0
n 30 24 12 24 19 8 8 12 5 62 55 25
Somer’s D 0,105 [ Sig.: 0,160 ] 0,183 [ Sig.: 0,047 ] 0,071 [ Sig.: 0,391 ]
Beteiligung an elektronischen B2B-Marktpldtzen
Verbreitungsgrad in % 13,3 8,3 8,3 4,2 5,6 28,6 0,0 0,0 0,0 8,1 5,6 12,5
n 30 24 12 24 18 7 8 12 5 62 54 24
Somer’s D 0,039 [ Sig.: 0,540 ] -0,105 [ Sig.: 0,216 ] - [ Sig.: -]

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | UiZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |
UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
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Tabelle A.33: eBusiness Anwendungen in Gewerbeunternehmen; nach GroBenklassen

der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Formen elektronischen Geschiftsverkehrs werden in lhrem Unternehmen genutzt?"

Branche: Gewerbe KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total Branche: Gewerbe KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total
1-9 10 - 49 50 - 249 1-9 10 - 49 50 - 249
Bestellungen automatisiert vom Computersystem ausgeldst Online- Technologien fiir Arbeits- /Produktionszeiterfassung
Verbreitungsgrad in % 5,5 12,8 19,4 12,9 Verbreitungsgrad in % 3,6 16,8 31,8 17,9
n 55 133 67 255 n 55 131 66 252
Somer’s D -0,082 [ Sig.: 0,019 ] Somer’s D -0,168 [ Sig.: 0,000 ]
Online Bestellungen von Kunden werden automatisiert vom Online Kooperation mit Geschaftspartnern bei Produktdesign
Computersystem bearbeitet
Verbreitungsgrad in % 1,9 8,2 16,7 9,1 Verbreitungsgrad in % 5,6 11,6 21,2 12,9
n 54 134 66 254 n 54 129 66 249
Somer’s D -0,088 [ Sig.: 0,004 ] Somer’s D -0,094 [ Sig.: 0,010 ]
Computergestiitztes Kundenbeziehungs-Management Beteiligung an elektronischen B2B-Marktplatzen
Verbreitungsgrad in % 9,1 16,0 20,9 15,8 Verbreitungsgrad in % 3,7 7,1 15,2 85
n 55 131 67 253 n 54 126 66 246
Somer’s D -0,069 [ Sig.: 0,071 ] Somer’s D -0,070 [ Sig.: 0,027 ]
Online-Technologien fiir Dokumentenaustausch (OT f. DA) OT f. DA - Workflowmanagementsystem
Verbreitungsgrad in % 65,5 84,8 93,8 82,9 Verbreitungsgrad in % 1.9 4,5 7,7 4.8
n 55 132 65 252 n 54 133 65 252
Somer’s D -0,165 [ Sig.: 0,000 ] Somer’'s D -0,035 [ Sig.: 0,135 ]
OT f. DA - email OT f. DA - Dokumentenmanagementsystem
Verbreitungsgrad in % 65,5 85,0 95,4 83,4 Verbreitungsgrad in % 11,1 16,5 18,5 15,9
n 55 133 65 253 n 54 133 65 252
Somer’s D -0,174 [ Sig.: 0,000 ] Somer’s D -0,042 [ Sig.: 0,275 ]
OT f. DA - entfernter Zugriff OT f. UextZ - Gemeinsame Anwendungsprogramme
Verbreitungsgrad in % 18,5 26,3 38,5 27,8 Verbreitungsgrad in % 11,1 14,8 26,2 17,0
n 54 133 65 252 n 54 128 65 247
Somer’s D -0,119 [ Sig.: 0,013 ] Somer’s D -0,092 [ Sig.: 0,029 ]
OT fiir unternehmensinterne Zusammenarbeit (OT f. UiZ) OT fiir unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % 42,6 70,5 83,3 67,9 Verbreitungsgrad in % 64,8 80,8 89,4 79,6
n 54 132 66 252 n 54 130 66 250
Somer’s D -0,235 [ Sig.: 0,000 ] Somer’s D -0,143 [ Sig.: 0,001 ]
OT f. UiZ - email OT f. UextZ - email
Verbreitungsgrad in % 40,7 64,1 80,6 63,5 Verbreitungsgrad in % 63,0 81,4 90,9 79,9
n 54 131 67 252 n 54 129 66 249
Somer’s D -0,233 [ Sig.: 0,000 ] Somer’s D -0,162 [ Sig.: 0,000 ]
OT f. UiZ - Forum, Chat etc. OT f. UextZ - Forum, Chat etc.
Verbreitungsgrad in % 5,6 6,9 12,1 8,0 Verbreitungsgrad in % 3,7 8,6 7.7 7.3
n 54 130 66 250 n 54 128 65 247
Somer’s D -0,040 [ Sig.: 0,189 ] Somer’s D -0,022 [ Sig.: 0,399 ]
OT f. UiZ - White Board OT f. UextZ - White Board
Verbreitungsgrad in % 3,7 1.5 4.5 2.8 Verbreitungsgrad in % 1.9 1.6 0,0 1.2
n 54 130 66 250 n 54 128 65 247
Somer’s D -0,007 [ Sig.: 0,743 ] Somer’s D 0,011 [ Sig.: 0,263 ]
OT f. UiZ - Workflow-Management-System OT f. UextZ - Workflow-Management-System
Verbreitungsgrad in % 1,9 4,6 9,1 5,2 Verbreitungsgrad in % 0,0 2,3 1,5 1.6
n 54 131 66 251 n 54 128 65 247
Somer’'s D -0,044 [ Sig.: 0,078 ] Somer’'s D -0,008 [ Sig.: 0,416 ]
OT f. UiZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit OT f. UextZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % 13,0 33,1 455 32,0 Verbreitungsgrad in % 13,0 16,4 24,6 17,8
n 54 130 66 250 n 54 128 65 247
Somer’s D -0,190 [ Sig.: 0,000 ] Somer’s D -0,071 [ Sig.: 0,095 ]
OT f. UiZ - Enterprise Resource Planning-System OT f. UextZ - Enterprise Resource Planning-System
Verbreitungsgrad in % 1,9 2,3 15,2 5,6 Verbreitungsgrad in % 0,0 0,8 6,2 2,0
n 54 129 66 249 n 54 128 65 247
Somer’s D -0,084 [ Sig.: 0,006 ] Somer’s D -0,038 [ Sig.: 0,044 ]

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | UiZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |

UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
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Tabelle A.34: eBusiness Anwendungen in Dienstleistungsunternehmen; nach GroBen-
klassen der KMU (Quelle: eigene Berechnung)

"Welche Formen elektronischen Geschiftsverkehrs werden in lhrem Unternehmen genutzt?"
Dier:gs::?enizlgjr;g KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total Dieri::?eniz?fr;g KMU-GroBe nach Mitarbeiterzahl Total
(ohne EDV) 1-9 10 - 49 ‘ 50 - 249 (ohne EDV) 1-9 10 - 49 50 - 249
Bestellungen automatisiert vom Computersystem ausgeldst Online- Technologien fiir Arbeits- /Produktionszeiterfassung
Verbreitungsgrad in % 4,4 15,4 16,0 10,3 Verbreitungsgrad in % 3,0 9,8 32,0 10,6
n 68 52 25 145 n 66 51 25 142
Somer’s D -0,091 [ Sig.: 0,034 ] Somer’s D -0,157 [ Sig.: 0,002 ]
Online Bestellungen von Kunden werden automatisiert vom Online Kooperation mit Geschaftspartnern bei Produktdesign
Computersystem bearbeitet
Verbreitungsgrad in % 5,9 15,4 8,3 9,7 Verbreitungsgrad in % 16,7 15,7 8,0 14,8
n 68 52 24 144 n 66 51 25 142
Somer’s D -0,045 [ Sig.: 0,249 ] Somer’s D 0,044 [ Sig.: 0,362 ]
Computergestiitztes Kundenbeziehungs-Management Beteiligung an elektronischen B2B-Marktplatzen
Verbreitungsgrad in % 9,0 231 8.3 14,0 Verbreitungsgrad in % 22,7 255 32,0 25,4
n 67 52 24 143 n 66 51 25 142
Somer’s D -0,047 [ Sig.: 0,289 ] Somer’s D -0,052 [ Sig.: 0,408 ]
Online-Technologien fiir Dokumentenaustausch (OT f. DA) OT f. DA - Workflowmanagementsystem
Verbreitungsgrad in % 79,4 82,4 92,0 82,6 Verbreitungsgrad in % 10,6 8,2 0,0 7.9
n 68 51 25 144 n 66 49 25 140
Somer’s D -0,068 [ Sig.: 0,058 ] Somer’'s D 0,177 [ Sig.: 0,082 ]
OT f. DA - email OT f. DA - Dokumentenmanagementsystem
Verbreitungsgrad in % 78,3 82,4 87,5 81,3 Verbreitungsgrad in % 13,0 15,7 25,0 16,0
n 69 51 24 144 n 69 51 24 144
Somer’s D -0,056 [ Sig.: 0,297 ] Somer’s D -0,063 [ Sig.: 0,250 ]
OT f. DA - entfernter Zugriff OT f. UextZ - Gemeinsame Anwendungsprogramme
Verbreitungsgrad in % 21,7 31,4 33,3 27,1 Verbreitungsgrad in % 2,9 2,0 8,3 3,5
n 69 51 24 144 n 69 51 24 144
Somer’s D -0,087 [ Sig.: 0,172] Somer’s D -0,021 [ Sig.: 0,500 ]
OT fiir unternehmensinterne Zusammenarbeit (OT f. UiZ) OT fiir unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % 72,3 74,5 92,0 76,6 Verbreitungsgrad in % 78,5 84,3 92,0 83,0
n 65 51 25 141 n 65 51 25 141
Somer’s D -0,099 [ Sig.: 0,076 ] Somer’s D -0,082 [ Sig.: 0,105 ]
OT f. UiZ - email OT f. UextZ - email
Verbreitungsgrad in % 66,7 72,5 92,0 73,2 Verbreitungsgrad in % 77,3 82,4 92,0 81,7
n 66 51 25 142 n 66 51 25 142
Somer’s D -0,137 [ Sig.: 0,018 ] Somer’s D -0,085 [ Sig.: 0,099 ]
OT f. UiZ - Forum, Chat etc. OT f. UextZ - Forum, Chat etc.
Verbreitungsgrad in % 6,1 15,7 12,0 10,6 Verbreitungsgrad in % 13,6 11,8 4,0 11,3
n 66 51 25 142 n 66 51 25 142
Somer’s D -0,060 [ Sig.: 0,155 ] Somer’s D 0,051 [ Sig.: 0,218 ]
OT f. UiZ - White Board OT f. UextZ - White Board
Verbreitungsgrad in % 4.5 3,9 8,0 4.9 Verbreitungsgrad in % 3,0 2,0 0,0 2,1
n 66 51 25 142 n 66 51 25 142
Somer’s D -0,014 [ Sig.: 0,679 ] Somer’s D 0,018 [ Sig.: 0,329 ]
OT f. UiZ - Workflow-Management-System OT f. UextZ - Workflow-Management-System
Verbreitungsgrad in % 4.5 2,0 0,0 2.8 Verbreitungsgrad in % 15 2,0 4,0 2,1
n 66 51 25 142 n 66 51 25 142
Somer’'s D 0,030 [ Sig.: 0,166 ] Somer’'s D -0,013 [ Sig.: 0,567 ]
OT f. UiZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit OT f. UextZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit
Verbreitungsgrad in % 21,2 33,3 40,0 28,9 Verbreitungsgrad in % 15,2 21,6 16,0 17,6
n 66 51 25 142 n 66 51 25 142
Somer’s D -0,128 [ Sig.: 0,048 ] Somer’s D -0,025 [ Sig.: 0,632 ]
OT f. UiZ - Enterprise Resource Planning-System OT f. UextZ - Enterprise Resource Planning-System
Verbreitungsgrad in % 3,0 3,9 4,0 35 Verbreitungsgrad in % 3,0 2,0 0,0 2,1
n 66 51 25 142 n 66 51 25 142
Somer’s D -0,007 [ Sig.: 0,777 ] Somer’s D 0,0176 [ Sig.: 0,329 ]

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | UiZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |
UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
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Tabelle A.35: eBusiness Anwendungen - Teil 1/2; nach Branchenklassen (Quelie: eigene

Berechnung)

"Welche Formen elektronischen Geschaftsverkehrs werden in lhrem Unternehmen genutzt?"
Gewerbe Dienstleistung EDV und Datenbanken Total
(ohne EDV)
Online-Technologien fiir Dokumentenaustausch (OT f. DA)

n 252 145 49 446
Verbreitungsgrad in % 82,9 82,8 93,9 84,1
OT f. DA - email

n 253 145 50 448
Verbreitungsgrad in % 83,4 81,4 94,0 83,9
Online-Technologien fiir unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit

n 250 142 49 441
Verbreitungsgrad in % 79,6 83,1 95,9 82,5
OT f. UextZ - email

n 249 143 50 442
Verbreitungsgrad in % 79,9 81,8 92,0 81,9
Online Technologien fiir unternehmensinterne Zusammenarbeit (OT f. UiZ)

n 252 142 49 443
Verbreitungsgrad in % 67,9 76,8 91,8 73,4
OT f. UiZ - email

n 252 143 50 445
Verbreitungsgrad in % 63,5 73,4 88,0 69,4
OT f. UiZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit

n 250 143 48 441
Verbreitungsgrad in % 32,0 28,7 50,0 32,9
OT f. DA - entfernter Zugriff

n 252 145 48 445
Verbreitungsgrad in % 27,8 26,9 60,4 31,0
OT f. UextZ - Computerunterstiitzte Zusammenarbeit

n 247 143 48 438
Verbreitungsgrad in % 17,8 17,5 37,5 19,9
OT f. UextZ - Gemeinsame Anwendungsprogramme

n 247 143 48 438
Verbreitungsgrad in % 17,0 18,2 33,3 19,2
OT f. DA - Dokumentenmanagementsystem

n 252 145 48 445
Verbreitungsgrad in % 15,9 15,9 37,5 18,2
Computergestiitztes Kundenbeziehungs-Management

n 253 144 49 446
Verbreitungsgrad in % 15,8 13,9 38,8 17,7
Online-Technologien fiir Arbeits- / Produktionszeiterfassung

n 252 143 49 444
Verbreitungsgrad in % 17,9 10,5 18,4 15,5
Online Kooperation mit Geschiftspartnern bei Produktdesign

n 249 143 49 441
Verbreitungsgrad in % 12,9 14,7 22,4 14,5
Bestellungen werden automatisiert vom Computersystem ausgelost

n 255 146 49 450
Verbreitungsgrad in % 12,9 10,3 28,6 13,8
OT f. UextZ - Forum, Chat etc.

n 247 143 48 438
Verbreitungsgrad in % 7.3 11,2 35,4 11,6
OT f. UiZ - Forum, Chat etc.

n 250 143 48 441
Verbreitungsgrad in % 8,0 10,5 27,1 10,9
Online Bestellungen von Kunden werden automatisiert vom Computersystem bearbeitet

n 254 145 49 448
Verbreitungsgrad in % 9,1 9,7 20,4 10,5

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | {iZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |
UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
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Tabelle A.36: eBusiness Anwendungen - Teil 2/2; nach Branchenklassen (Quelie: eigene

Berechnung)
"Welche Formen elektronischen Geschaftsverkehrs werden in lhrem Unternehmen genutzt?"
Gewerbe Dienstleistung EDV und Datenbanken Total
(ohne EDV)

Beteiligung an elektronischen B2B-Marktplatzen

n 246 141 49 436
Verbreitungsgrad in % 8,5 7.8 14,3 8,9
OT f. UiZ - Enterprise Resource Planning-System

n 249 143 48 440
Verbreitungsgrad in % 5,6 35 18,8 6,4
OT f. UiZ - Workflow-Management-System

n 251 143 48 442
Verbreitungsgrad in % 5.2 2,8 229 6,3
OT f. DA - Workflowmanagementsystem

n 252 145 48 445
Verbreitungsgrad in % 4,8 3.4 14,6 5.4
OT f. UiZ - White Board

n 250 143 48 441
Verbreitungsgrad in % 2,8 4,9 10,4 4.3
OT f. UextZ - Workflow-Management-System

n 247 143 48 438
Verbreitungsgrad in % 1,6 2,1 10,4 2,7
OT f. UextZ - Enterprise Resource Planning-System

n 247 143 48 438
Verbreitungsgrad in % 2,0 2,1 8,3 2,7
OT f. UextZ - White Board

n 247 143 48 438
Verbreitungsgrad in % 1,2 2,1 6,3 2,1

Abkiirzungen: OT = Online-Technologien | DA = Dokumentenaustausch | {iZ = Unternehmensinterne Zusammenarbeit |
UextZ = Unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit
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