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Resumé

E-Business er en af den ny pkonomis handlings-
parametre. Den siges at skabe bedre og mere
succesfulde virksomheder, men er det nu rigtigt?
Denne artikel besvarer dette spargsmadl pd basis
af en telefonbaseret spargeskemaundersggelse

Indledning

Formalet med denne artikel er at analysere
udbyttet af E-Business. Med E-Business
mener vi understettelse af forretningspro-
cesser med informationsteknologi, og med
udbytte mener vi generelt 'konkurrence-
evne’, men som ogsa indeholder en reekke
delelementer. Hovedkonklusionen er, at
der for visse virksomheder er betydeligt
udbytte af E-Business. Det er iszr virksom-
heder, der satser bredt pa E-Business akti-
viteter og teknologier, og der har en sam-
menhazngende forretningsmeessig idé der-
med. Der er i sddanne situationer - i det
mindste i de E-Business ansvarliges gjne - et
positivt afkast af E-Business.

E-Business er en af den ny gkonomis
handlingsparametre (Davies & Meyer, 1998,
Evans 8 Wurster, 1999, Shapiro & Varian,
1999). Med E-Business skaber virksomhe-
derne mulighed for gennem en informa-
tionsteknologisk infrastruktur at skabe tilste-
deveerelse og raekkevidde i forhold til an-
dre, fordi en kunde, en leverandar, en med-
arbejder eller samarbejdspartner kan kom-
me i kontakt med og virke med virksomhe-
den uafhangig af eller over tid og sted
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blandt 97 danske virksomheders E-Business
ansuvarlige. Konklusionen er, at der er udbytte af
E-Business, og iscer huis E-Business er kraftigt
forankret i virksomhedens forretning, organisa-
tion og teknologi.

{Friis, mfl. 2001, Slywotsky m.fl., 2000).
Visionen er den wirtuelle virksomhed, der
virker uden trattende friktion grundet di-
stance og tid. Virksomhedens rum ud-
streekkes, 53 den kan konkurrere globalt,
source globalt, levere globalt og samarbej-
de globalt (Kaplan & Sawhney, 2000, Tap-
scott m.fl., 2000). Det er saledes en stor
dagsorden, der med E-Business spzendes
for den ny gkonomi.’ Med E-Business’ tek-
nologiske opkobling mellem virksomheden
og dens markeder samt interne og ekster-
ne netveerk og processer skabes mulighe-
den for den virtuelle virksomhed, som er
alle vegne. Kundekontakten, medarbejder-
kontakten og netveerkskontakterne kan
vaere med til at udvide virksomhedens
handlerum, fleksibilitet og ressourcegrund-
lag og dermed udbytte i form af konkur-
renceevne (Lindholm, 1999, Viborg-Ander-
sen m.fl., 2000, Werbach, 2000).

Men er et shdant udbytte realistiske?
Med kollapsen af IT aktierne kan der s=t-
tes spgrgsmal herved. Nu er der ikke mere
helt s& megen opmeaerksomhed pa cash-
burn rater og andre eksotiske malestokke
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for pengeforbrug. Nu er der ifglge pressen
muligvis mere et 'realistisk’ og "forretnings-
meessigt’ perspektiv pd E-Business, og det
kan veere at der er mere fokus pa mulighe-
derne for konkrete udbytter snarere end for
lystige visioner. Forretningsmeodellerne for
E-Business er muligvis ved at finde en form
(Gulati & Garino, 2000, Tapscott m.fl., 2000,
men kan de lade sig gere, og hvorledes
skulle det i givet fald realiseres? Hvad skal
der til for at fa dem frem? P& hvilken méde
er E-Business med til at skabe virksomhe-
dens konkurrenceevne?

Det er sadanne spgrgsmal, vi har sat os
for at undersgge. Vi har ikke veeret i stand
til at evaluere det {finansielle} udbyrte af
E-Business direkte. Derfor har vi spurgt 97
E-Business ansvarlige i st@rre danske virk-
somheder om deres 'erfaringer’ med eller
oplevede udbytte af E-Business pa en raekke
forskellipe omrader. Vi har ogsa spurgt til
en raekke organisatoriske betingelser for
udviklingen af E-Business aktiviteter, og s&
har vi spurgt til, hvor meget af paletten af
E-Business elementer/teknologier der er sat
i veerk. Pa denne basis kan vi sammenstyk-
ke et billede af visse typer af udbytte af E-
Business samt af nogle af deres forudsaet-
ninger. Udbyttet vurderes i denne under-
spgelse gennem den E-Business ansvarliges
briller. Hermed er den en analyse af E-Busi-
ness ansvarliges verden og dermed deres
vurderinger, aspirationer, gnsker og gzet-
vzerk. De kan have ret, men de kan ogsa
tage fejl, veere uvidende eller blot gnske at
gore verden lidt bedre, end de egentlig sy-
nes den er. Ikke af ond vilje, men fordi
disse resultater er en stor del af legitime-
ringen af deres eksistens. Derfor er det, vi
kan undersgge gennem en sidan metode:
De E-Business ansvarliges syn og vurderin-
ger af de udbytter, der hgrer sammen med
E-Business.

Modellen for analysen

Der er tre hoveddimensioner i denne analy-
se. Dels nogle typer af udbytte, som er ef-
fekten af E-Business. Dels en liste af E-Bu-
siness aktiviteter eller teknologier, der defi-
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nerer E-Business indholdet i denne analyse.
Og dels en reekke organisatoriske forhold,
der er med til at udpege og implementere
E-Business aktiviteterne

Den fgrste dimension er en vifte af muli-
ge udtryk for udbytte. Denne vifte har bade
fokus pa finansielt og ikke-finansielt udbyt-
te, samt af internt og eksternt orienterede
former for udbytte. De enkelte elementer er
‘intuitive’, og de vedregrer finansielle mal
(ormkostninger, omszetning), kundemal (til-
geengelighed til og kommunikation med
kunder), og proces mal (indkebs- og leve-
ranceprocesser). De ikke-finansielle mal
kan antages at lede til finansielle resultater
pa et eller andet tidspunkt (Kaplan & Nor-
ton, 199€).

Den anden dimension er de organisatori-
ske forudszetninger for udviklingen af E-Bu-
siness aktiviteterne. Dette drejer sig den
forretningsmaeessige, ledelsesmeessige, tek-
nologiske, og kompetencemesessige statte til
udvikling og implementering af E-Business
aktiviteter og teknologier. Sidanne organi-
satoriske betingelser anses ofte for at veere
kritiske for at forstd, om E-Business vil vee-
re succesfuld (Viborg-Andersen m.fl., 2000)

Endelig er den tredje dimension de en-
kelte E-Business aktiviteter eller teknologi-
er. Disse teknologier kan karakteriseres
efter deres integration i virksomhedens for-
retning. Nogle teknologier drejer sig pri-
maert om kommunikation (sdsom en hjem-
meside). Andre teknologier drejer sig om
den interne integration af virksormheden
(sdsom et intranet), sa kommunikation og
videndeling befordres. En tredje type tekno-
logi drejer sig om at knytte kunden til virk-
somheden (sasom E-Commerce, der gar det
muligt at handle sammen, og CRM, der gger
virksomhedens forstéelse af kundens ad-
fzerd og motiver). Endelig har endnu andre
teknologier at gore med videnintegration
(shsom f.eks. knowledge management
systemer og e-learning). Denne skala af
E-Business aktiviteter drejer sig om, hvor
gennemgribende E-Business aktiviteterne
og teknologierne er indfprt i virksomhe-
dens forretning. Skalaens eksempler er



"intuitive’, og der kan sikkert formuleres en
raekke andre. De her valgte eksempler illu-
strerer for os den overgang, som E-Business
aktiviteterne kan ssette 1 gang, fra 'ren’
kommunikation til den E-integrerede virk-
somhed. Der er siledes en raekke forskelli-
ge muligheder for at gere sig til en E-Busi-
ness.

Figur 1 illustrerer sammenhzsngen mel-
lem disse dimensioner, og den viser de ele-
menter der er lagt ind i hver dimension, og
som derfor er spergeskemaets indhold.

Denne model bygger pa den hypotese, at
udbyttet er en effekt dels af en reekke orga-
nisatoriske forudszetninger og dels af sam-
menseetningen af en reekke E-Business
aktiviteter. De organisatoriske betingelser
og valget af E-Business aktiviteter haanger

Figur 1: Modellen for analysen

sikkert ogsd sammen , fordi alle E-Business
elementerne skal udvaelges og udvikles
gennem en organisatorisk proces. Denne
relation mellem de organisatorisk betingel-
ser og valget af E-Business elementer er
stiplet og gensidigt virkende i modellen,
fordi elernenterne sikkert udvaslges itera-
tivt. De organisatoriske betingelser er med
til at udpege det interessante szt af tekno-
logier, viden og forretning, som sikkert igen
er med til ogsa at organisere den méde,
hvorpé de bliver implementeret.’ Det tek-
nologiske og det organisatoriske er sikkert
sd sammenveaevet, at det ikke altid er klart,
hvad der kommer fprst.

Datagrundlag
Vi har foretaget telefoninterviews i foraret

Udbytte:
konkurrencemassige fordeld
amseiningsudvikling
markedsandele
information om kunder
dialog med kunder
nye produkier
nye wwknologier (wd over E)
nye markeder
omkostningsreduktion

procesforbedringer
hedrede inkebsprocess

Betingelser:
brugervenlighed
samarbede mellem [T og andee
to pledelsens stotte
E integreret med Forretning
tidsforbrug 1 implementering
E integreret med onden IT
Langsigtet IT losning
tilferelse af kompelencer

E-Business elementer:
hjemmeside
Cuestomer relation Managemen
E-Commerce
Intranet
ekstranetl
knowledge management
marketing
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2001 med 97 virksomheder om elementer-

ne i figur 1:

1. En reekke resultater, bade om markeds-
situationen, omkostningssituationen og
effektivitetssituationen.

2. En reekke forudsaatninger isa2r om orga-
nisatoriske betingelser.

3. En reekke elementer 1 en E-Business ved-
rerende kommunikation, organisatorisk
integration, markedsmasssig integration
og videnintegration

Vores udvalg af virksomheder bestar af 30%
detail/engros virksomheder, 49% produk-
tionsvirksomheder og 18% servicevirksom-
heder, samt 3% uden brancheangivelse. Det
har ret mange sterre virksomheder, da ca.
50% har mere end 200 ansatte, og 50% har
mere end 250 mio. kr. i indtzegter.” [ forhold
til den samlede erhvervsstruktur er der tale
om ret store virksomheder. Det betyder og-
s, at disse virksomheder ikke er af .com
typen. De er stprre og har mere produktion.
Dermed kan dette udvalg give sikkert give

visse indsigter i den "gamle gkonomis’ an-
vendelse af den 'ny skonomi’.

Den E-Business ansvarlige i denne un-
dersggelse er typisk en IT person. Ca. 50%
af respondenterne er det, mens ca. 30% er
fra virksomhedens marketing funktion.
Resten er en blandet flok. Hermed er place-
ringen af E-Business ansvaret en ret klar
indikation af, at det drejer sig om at udvide
virksomhedens forretningsprocesser gen-
nem teknologi.

Hvilke udbytter og hvilken
E-Business?
Figur 2 viser en razkke mulige typer af ud-
bytte af E-Business aktiviteter. Det er re-
spondenternes egen vurdering af de udbyt-
ter, som skyldes E-Business aktiviteterne.”
Det noget uklare, men meget generelle
begreb 'konkurrencefordele’ har en stor
vaegt, men ogsa dialog med kunder er en
vigtig parameter.

Alle resultaterne er malt pa en Likert
skala gaende fra 1 til 5 pd niveauet 2,5 til 3.

Figur 2: E-Business aktiviteternes generelle resultater
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Figur 3: Elementer i E-Business
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1" star for 'meget uenig’, '3’ for 'neutral’ og
'S" for 'meget enig'.* Det fremgar at bortset
fra 'konkurrencefordele’ og ‘dialog med
kunder’ er udbyttet af de gvrige muligheder
vurderet ca. neutralt. Det er lidt overrasken-
de, fordi konkurrenceevne vel nok er relate-
ret til de gvrige eksempler pa udbytte. P4
en eller anden vis er konkurrenceevne
summen eller produktet af de gvrige. Det
betyder sikkert, at konkurrenceevne er et
sammensat feenomen (se ogsa den senere
Figur 6 og diskussionen heraf).”

Vi har ogsa spurgt virksomhederne om
anvendelsen af en mindre razkke E-Busi-
ness aktiviteter eller teknologier. Det farste
niveau er on-line tilstedeverelse, som kan
etableres gennem en hjemmeside. Det nze-
ste niveau er organisatorisk integration, der
her vedrerer intranet eller muligvis endda
knowledge management teknologier. Og
det tredje niveau er kundeintegration, der her
vedrerer ekstranet (sd kunden kan fa ad-
gang til information i interne databaser),
E-Commerce (sd man kan kebe ting via net-
tet), Customer Relationship Management

Udbytte af E-Business: Indtryk fra en spergeskemaundersogelse blandt danske virksomheder

(sa virksomheden kan opsamle viden om
kundens adfzerd og preeferencer) og e-mar-
keting (s& man via nettet laver marketing
kampagner). Denne skala er udtryk for for-
skellige ambitioner med at gere virksomhe-
den elektronisk opkoblet, sd mens fprste
niveau vedrerer kommunikation, sa sker
der via andet niveau til tredje niveau en
gradvis udvidelse af E-Business’ involvering
i virksomhedens forretning. Pa det tredje
niveau er virksomhedens processer i stort
omfang stattet af [T, som hjeelper med at
gere dem transparente og leegger dem ud
til kunder og samarbejdspartnere.

Figur 3 illustrerer andelen af virksomhe-
der, de angiver at have implementeret de
nevnte forskellige E-Business elementer
eller teknologier.

Ifglge Figur 3 har langt de fleste virksom-
heder en hjemmeside, og op mod halvdelen
har et intranet. Naesten ingen har hvad
man kan karakterisere som et IT baseret
knowledge management system, og ellers
har op mod 20% investeret i de gvrige ele-
menter, der iszer vedrerer markedsintegra-
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tion. Det ferste niveau er saledes 'pa plads’
blandt disse virksomheder, mens andet
niveau, som indebzerer en form for IT base-
ret organisatorisk integration, er 'pa vej',
mens kundeintegrationen er 'pa dagsorde-
nen'. Hermed er virksomhedernes anven-
delse af E-Business p.t. primzert i begyndel-
sen af skalaen for E-Business integration af
virksomhedens forretning.

De nzevnte E-Business aktiviteter varierer
ikke meget mellem brancher,” og ej heller
der er synderlige forskelle pga. starrelse i
dette udvalg af virksomheder."™ Sadanne
statistisk set sma og ubetydelige forskelle
mellem brancher tyder pa, at E-Business
kommer mere indefra - og dermed fra virk-
somhedens egen strategi - end fra steerke
teknologiske bindinger, der ofte er brans-
chespecifikke.”

Konfigurationer af E-Business
aktiviteternes udbytte

Som vist i Figur 2 drejer udbyttet af E-Busi-
ness sig iseer om konkurrenceevne og dia-
log med kunder, mens de avrige eksempler

pa udbytte er stort set pa niveauet ‘neutral’.
Der er imidlertid betydelig variation mel-
lem virksomheder her. Ved hjelp af en sta-
tistik diskriminantanalyse kan man identi-
ficere tre forskellige grupper/typer/profiler/
clustre af virksomheder, som har forskelligt
udbytte af E-Business.*

Disse tre E-Business profiler adskiller sig
ved antallet af E-Business elementer, der er
taget op, hvilket illustreres i Figur 4. For
hvert cluster viser den en s@jle, der bestar
af andele af virksomheder, som benytter de
nzevnte E-Business aktiviteter. Deraf kan
man for det farste se, at hjemmesiden ikke
er med til at forklare forskellen mellemn
virksomhederne, fordi andelen af virksom-
heder, som har en sadan, ikke varierer mel-
lem clustrene. Den er stor for alle. Dernzest
kan man se, at der i forste gruppe (cluster
1) er en del virksomheder, som anvender E-
Business iszer pa interne forhold gennem
intranet, men en lille del virksomheder
ogsd har CRM. I gruppe 2 (cluster 2} har en
lidt stgrre andel af virksomheder eksternt
rettede elementer sdsom E-Commerce og

Figur 4: Tre grupper (clustre) af E-Business elementer

25
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Figur 5: Udbytte if. de tre grupper af E-Business elementer
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marketing, mens mange virksomheder i
gruppe 3 (cluster 3) har en E-Business
intensiv profil, idet mange af dem har IT
stpttede forretningsprocesser.®

De tre profiler danner en glidende over-
gang fra 'lidt’ E-Business til 'megen’ E-
Business, hvilket iszer ogsa er en bevagelse
fra 'intern’ E-Business til "ekstern’ E-
Business. Dermed tilfgjes der elementer,
men der udelukkes ikke elementer, nar
man ser fra gruppe 1 via gruppe 2 til grup-
pe 3. De udger siledes muligvis en skala af
E-Business intensitet. Med dette in mente
sa udtrykker denne skala sikkert det
omfang, efter hvilket man har gjort virk-
somhedens forretningsprocesser IT stotte-
de. Disse forskelle kan veere begrundet i
virksomhedernes strategi, de kan veere
tilfeeldige, eller de kan vaere et trin i en pro-
ces hen imnod et ideal’ som endnu ikke er
opnaet*

Udbyttet af E-Business varierer mellem
de tre profiler. Figur 5 viser et radardiagram
med de forskellige eksempler pa udbytte
organiseret efter de tre profiler. Der er tre
cirkler uden pé hinanden, siledes at profil
1 pa alle omrader har mindre udbytte end
de to andre, og den tredje profil har mere

Udbytte af E-Business: Indtryk fra en spergeskemaundersegelse blandt danske virksomheder

udbytte end de to andre. Det betyder, at for-
skellene mellem udbytte ikke s& meget dre-
jer sig om forskellige kriterier for udbytte.
Disse forskelle finder sted over hele viften
af de mulige eksempler pi udbytte. Siledes
er strukturen i udbytte ens mellem de tre
grupper af virksomheder. Forskellene ved-
rerer intensiteten i de forskellige typer af ud-
bytte. De vedrgrer placeringen pa den en-
kelte dimension.

Der er saledes forskelle mellem de tre
gruppers resultater.* Med stigende anven-
delse af de naevnte E-Business elementer
skabes der dermed konkurrenceevne, fi-
nansielle effekter (omsaetningsudvikling og
omkostningsforbedringer) samt en razkke
ikke-finansielle effekter sasom kommuni-
kationseffekter (information til og fra kun-
der), teknologi- og produktudvikling og
effektiviseringseffekter i virksomhedens
interne processer og procedurer.

Hermed kan man forteelle en histerie om
E-Business som en mekanisme til at kom-
munikere med kunder for pa den basis at
skabe yderligere direkte oms=tning samt
nye produkter, der pé le=ngere sigt skaber
ny omsatning. E-Business er tilsyneladen-
de ogsi en lejlighed til at skabe procesfor-
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bedringer og dermed omkostningsreduk-
tion. Omsz=etningsfremgang og omkost-
ningsreduktion er naturligvis interessante
ingredienser konkurrenceevne. Denne hi-
storie kan til en vis grad stgttes af under-
spgelsens materiale. Det kan man gere ved
at seettes den lange liste af eksempler pa
udbytte sammen til en raekke feerre mere
generelle indikatorer herfor ved hjzlp af en
faktoranalyse. Ved at gere dette fremkom-
mer der fire generelle faktorer, hvoraf to er
er finansielle - altsi at pget omsatning og
reducerede omkostninger - og to er ikke-
finansielle - altsa markedsandele, nye
produkter, nye markeder, nye processer
{= "harde effekter’) og dialog med kunder
samt information om kunders behov
(= 'blade effekter’).™ Figur 6 illustrerer sam-
menhzengen mellem fire forskellige typer
af udbytte pa den ene side og konkurrence-
vene pa den anden ved at illustrere hvor
meget disse fire faktorer bidrager til at for-
klare konkurrenceevne.™

Det fremgar lidt overraskende, at den
storste bidragsyder til den konkurrenceev-
ne, som E-Business producerer, er de ‘blade

Figur 6: Konkurrenceevnens drivere

effekter’, der primzert bestar af kommuni-
kationsforbedring med kunder. Omsatning
er 0gsa vigtig, men isoleret set er omkost-
ningsstyring og de "harde effekter’ sisom
markedsandele og forbedrede processer
ikke szerligt udslagsgivende for succesfuld
E-Business.

Hermed siger Figur 6 naturligvis ikke, at
virksomheder ikke har fordele med hensyn
til ormnkostninger, markedsandele og proces-
forbedringer igennem E-Business. Den vi-
ser, at E-Business iser har betydning for
konkurrenceevne, nar den er med til at ska-
be en plads for virksornheden i kundernes
verden. De seerlige fordele findes der, hvor
E-Business bl.a. ggr det muligt for virksom-
heden at samle s megen viden op om
kunderne, at der kan etableres kvalitativt
ny indsigt i deres beveeggrunde og handle-
me@nstre.”

Figur 5 og 6 er vidnesbyrd om, at E-Busi-
ness kan vaere med til at styrke virksomhe-
ders samlede aktiviteter og ggre dem mere
opsatte pa at produkt- og procesudvikle i
samarbejde med kunder, eller i det mindste
med udgangspunkt i en forbedret fornem-

OQmsining

Bloda elfoksar

Harda elfakter

===k L T

Omkogininger
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Figur 7: Organisatorisk betingelser for de tre grupper (clustre) af E-Business aktiviteter
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melse for kunders gnsker bl.a. gennem
kommunikation og dialog. Imidlertid er E-
Business ikke en afgreenset aktivitet og en
teknologisk snuptagslgsning. Feks. CRM
siger godt nok, at den har en teknologi til at
handtere kunderelationer, men den siger
ikke i sig selv, hvorledes kunder skal hand-
teres, eller hvorledes procesforbedringer
skal udvikles. E-Business aktiviteter bygger
derfor nok pa en teknologi, der kan skabe
stgrre tilstedeveerelse i verden og sikre
storre tilgzengelighed til kunder (og andre
partnere}, men den siger ikke i sig selv,
efter hvilke principper tilstedevaerelsen
skal tilrettelsegges. De siger ikke i sig selv
szerligt meget om, hvorledes den forret-
ningsmodel eller den organisatoriske mo-
del, som skal stettes af IT, skal vaere. Det er
ogsa vanskeligt at udpege sadanne model-
ler gennem en spergeskemaunderspgelse.
Figur 4 viser nok, at der skal vaere en vifte
af teknologier til stede - snarere end blot en
enkelt kritisk en - for at fa seerligt udbytte
af E-Business, og defor er optimismen be-
tinget. Udbyttet afhsenger af noget! E-Busi-

Udbytte af E-Business: Indtryk fra en spergeskemaundersegelse blandt danske virksomheder

ness er en del af noget andet — den er et
netveerk, og der er betingelser. Med hvad be-
star det netveerk af? Hvad er betingelserme?

Betingelser for E-Business udbytte
Ovenstaende viser, at det ikke er ligegyl-
digt, hvorledes virksomhedens E-Business
elementer skrues sammen. Det kan gere i
det mindste pa tre mader. Det betyder, at
der kan foretages valg. Spergsmalet er s,
hvorfra disse valg kommer? Hvad der skal
til for at fa de enkelte grupper til at opsta?

Figur 7 kaster lidt lys pa sadanne spprgs-
mal. Den viser en rackke mulige organisaro-
riske forudssetninger, hvis betydning sé er
fordelt efter de tre grupper (clustre). Den
illustrerer, at de tre grupper adskiller sig fra
hinanden med nzesten samme geometriske
illustration som i Figur 4's historie om de
tre gruppers udbytte af E-Business. Denne
lighed siger, at de tre grupper ikke blot har
hvert sit udbytte af E-Business; de har ogsa
hver deres s=rlige organisatoriske forud-
setninger.

If@lge Figur 7 ligger de tre grupper (n=-
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sten) uden pa hinanden, men den er ikke
helt 54 entydig som figur 5, selv om de fle-
ste forskelle mellem grupperne er dog stati-
stisk signifikante. Ved at lzese figuren fra
hgjre top, ser man at det hjeelper med at
befordre E-Business, at der er et rimeligt
samarbejde mellem IT funktionen og de
kommercielle funktioner her iszer marke-
tingfunktionen. Det hjzelper ogsa, at E-Busi-
ness lpsningerne er integrerede med andre
IT systemer sdsom f.eks. gkonomisystemer
og faktureringssystemer og ikke mindst
med E handelskonceptet.

E-Business er med i et netveerk af meget
forskelligartede elementer. Hvis E-Business
skal brede virksomheden ud i verden og
skabe tilstedevzerelse og tilgzengelighed,
skal E-Business ogsa etableres sormn tilstede-
verende i virksomheden. Det sker ved at
den skal 'integreres’, hvilket indebzerer, at
den skal kunne veere en del af alskens an-
dre aktiviteter 1 virksomheden. Den skal
veere narvaerende. Muligvis er det derfor, at
hastighed betyder noget, som det fremgar
af Figur 7. Hurtige lgsninger - eller hurtigt
implementerede lgsninger - er mere anven-
delige end langsomme lgsninger. Det kan
tage for lang tid at implementere E-Busi-
ness, sikkert fordi et langt forlgb ger det
vanskeligt at holde alle organisatoriske, for-
retningsmaessige og teknologiske elemen-
ter sammen. Netvaerket omkring E-Busi-
ness er skrgbeligt.

Figur 7's historie er saledes at E-Business
lgsninger, der gennemferes hurtigt, har en
rimelig chance for at lede til gode resulta-
ter. Det skyldes, at mange ting skal hange
sammen. Det er vanskeligt at holde sam-
men pa topledelsessupport, kommercielle
afdelinger, administrative afdelinger, selve
IT aktiviteterne o.m.a., fordi man kan miste
udholdenhed, hvis der ikke kommer resul-
tater ud af processen ret hurtigt. Det er
méske ogsa derfor, at cluster 3 virksomhe-
der tage hgjde for tidsproblemet ved bl.a. at
tilfgre kompetencer og supplere de kompe-
tencer, der allerede findes i virksomheden,
med nye. Det er saledes en kompleks akti-
vitet at gennemfore E-Business.
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E-Business er saledes ikke alene et tek-
nisk projekt. Det forudsaetter gennemgri-
bende forretningsmeessige og administrati-
ve zndringer og innovationer. De tekniske,
organisatoriske, forretningsmeaessige og ad-
ministrative problemstillinger er 4 sam-
menhzangende, at det sikkert slet ikke giver
mening at adskille dem. De er alle elemen-
ter i et samlet projekt, der ikke er reducer-
bart uden tab af effekt. Saledes kan man
neeppe give én-faktor forklaringer pa et
E-Business projektets eventuelle succes.
Der er ikke én eller fa kritiske succes fakto-
rer! Der er en hoben kritiske elementer at
holde sammen, som - hvis der ikke bruges
kreefter pa at holde dem sammen, motivere
og interessere dem - vil de lade sig lokke
vaek af andre projekter og aktiviteter. Det er
et konstant arbejde at holde interessen ved
lige, men det kan kun geres i et vist tids-
rum fer den falder vaek, hvis ikke den
nzeres af 'det egentlige”: Muligheden for at
lave E-Business, snarere end blot at tale
derom, projektleegge og visionalisere den
eller drgmme sig derhen.

Konklusion

Gennem E-Business stgtter virksomheder
deres forretningsprocesser IT maessigt.
Mange virksomheder har en tilstedeveerelse
pa nettet, typisk igennem en hjemmeside,
men nogle virksomheder gir langt mere
radikalt til varks og etablerer egentlige
handelspladser og samarbejde med andre
fkunder, medarbejdere, leveranderer) over
nettet. Spergsmalet er, om dette giver
udbytte?

Vi har spurgt en razkke E-Business an-
svarlige herom gennem telefoninterviews,
og derudfra ma man konkludere, at ‘det af-
heenger .....". I almindelighed tillzeges E-Busi-
ness forbedret konkurrenceevne og en for-
bedret dialog med kunder. Man kan desu-
den identificere tre grupper/profiler af
E-Business, som har forskelligt udbytte af
deres E-Business aktiviteter. De, som far
stgrste konkurrencefordele, er i stand til at
benytte E-Business til at skabe en bedre
dialog og kommunikation med kunder, og



her skabes der ogsa sterst information om
kunden snsker og adfserdsmenstre. Vi kan
ogsa se, at de virksomheder, der far stort
udbytte, har mange E-Business aktiviteter i
gang, og dermed statter de store dele af
virksomhedens kommunikation, styring og
forretning gennem pé elektroniske me-
dier.

Det er ogsa klart, at de virksomheder,
som har succes med E-Business, har en
systematisk implementeringsproces i gang.
Der investeres ressourcer pa at holde E
sammen med resten af virksomheden bade
i form af topledelsens stgtte, stotte fra
andre afdelinger i virksomheden herunder
bide den kommercielle og den administra-
tive del, og statte fra teknologi, sa E kan
integreres med allerede eksisterende IT mw.
Det ved virksomhederne sikkert ogsa.
Problemet er nok at finde ud af, hvor stor
investeringen i at holde tingene sammen
faktisk skal veere. Hvad der skal til, og hvor-
ledes det, der skal til, overhovedet ser ud og
bliver accepteret i en virksomhed, kan
denne undersggelse ikke sige ret meget
om.

Endelig skal det lige gentages, at respon-
denterne i denne undersggelse er den
E-Business ansvarlige. Vi ved ikke meget
om det grundlag, vedkommende baserer si-
ne synspunkter pa. Hvad vi kan sige er, at
denne person er E-Business aktiviteternes
stemme. Det er ikke givet, at alle - endda i
den enkelte virksomhed - er enige i dennes
udlzgning.

Udbytte af E-Business: Indtryk fra en spergeskemaunderspgelse blandt danske virksomheder

Summary

E-business is one of the strategic parameters of
the new economy. It is said to create better and
more successful enterprises, but is this really
true? To answer this question, structured tele-
phone interviews were conducted with staff
responsible for e-business in 97 Danish firms.
The conclusion is that e-business is profitable,
particularly if e-business is firmly embedded in
the business, organisation and technology of the

firm,
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Medarbejdere Frequency Percent nernfart via SPSS, men andre mulige tests,
200-499 ansatte 33 34 sdsom f.eks. variansanalyse, giver samme
500 ansatte og derover 20 206 resultater. Dette er ogsé tilfeeldet i de efterfol-
Under 200 ansatte 42 433 gende statistiske tests.
Uoplyst 2 2,1 " Kun anvendelsen af e-marketing er signifikant
Total 97 100 storre i storre virksomheder (omsaetning og
antal medarbejdere) end i mindre virksomhe-
Funktion Frequency Percent der. Den statistiske test er her et Perason-chi2
Uoplyst 1 1 test gennemfgrt via SPSS.
Andet 14 144 ™ Det er klart, at den valgte brancheopdeling er
Direktion 5 5,2 meget generel, og man kunne muligvis ved at
IT 47 48,5 sparge mere direkte til brancher have faet et
Marketing/komrmunikation 30 30.9 mere nuanceret billede. Iszr ville en n@rmere
Total 97 100 opdeling pa B2B og B2C vaere relevant, men det
tillader datarnaterialet ikke,
Omszztning Frequency Percent * Hermed er resultater indgangsnegle til analy-
250-499 mio. kr. 27 278 sen. Indgangen er ikke f.eks. sammensaetnin-
500 mio. kr. og derover 27 278 gen af E-Business aktiviteter. Med denne me-
Under 250 mio. k 35 36,1 tode er E-Business aktiviteter ikke driveren bag
Uoplyst 8 8,2 resultateffekter "i sig selv’, fordi vi ikke - som
Total a7 100 en mere situationsbestemt metode nok neer-
mere ville gore - ser E-Business aktiviteter
Rolle Frequency Percent som uafhaengige. Vi ser pa resultater, og de er
Beslutninstager 63 64,9 vares objekt. Vi har derfor konstrueret sam-
Influent 32 33 menszetningerne mellem af E-Business aktivi-
Ubeswvaret 2 21 teter efter hvad der virker, snarere end efter
Total 97 100 hvorledes virksomhedens gnskede strategi ser

Kun nogle af disse dimensioner er anvendt i nzer-
varende analyse.

¥ Effekterne er saledes angivet af respondenter-

Wi

nes selv. De er derfor ikke resultatet af en ana-
lyse men input til en analyse. P4 den made er
der visse forskelle mellem den almindelige
situationsanalyse, som udaesker de vesentlig-
ste effekter ud fra en analyse, og den her
prasenterede analyse, som 'blot’ er en analyse
af respondenternes retorik eller diskurs - om
end naturligvis organiseret af vores spargsmal.
Det praecise merkater er: (1) meget uenig, (2)
uenig, (3) neutral, (4) enig, (5) meget enig.

Det kan vaere et tidsmaessigt perspektiv, hvor
fornemmelsen af konkurrenceevne forbednn-
ger er starre en fornemmelserne af den kon-
krete forretningsmeessige effekt.

Ingen af forskellene mellem brancher er stati-
stisk signifikant med et Pearson-chi2 test. Den
statistiske test er her et Perason-chi2 test gen-

Udbytte af E-Business: Indtryk fra en spergeskemaundersegelse blandt danske virksomheder

ud, og hvilke effekter den har. Hermed er sam-
menszetningen af E-Business aktiviteter nok
med til at 'drive’ de resultatmaessige effekter;
vi antager blot ikke, at den valgte sammensaet-
ning af aktiviteter er en pa forhand fast ud-
teenkt plan.

Endvidere ma man sige, at de tre grupper er
‘idealiserede’ i den saerlige forstand, at de er
udledt fra deres resultatmaessige effekter. Det
betyder, at de ikke npdvendigvis er eksplicitte
strategier i den enkelte virksomhed. Derfor er
grupperne mere "'opfindelser’ fra undersegel-
sens data end udteenkte ideer fra virksomhe-
dernes side.

Skalaen pi figur 4's y-akse er sdledes summen
af andele af virksomheder, der anvender de
n=vnte E-Business aktiviteter.

Man kan ikke vide meget om dynamikken med
en spergeskermnametode a la den vi har benyt-
tet. Vi kan f.eks. ikke sige meget om, hvorvidt
virksomhederne rent faktisk er pd vej mod en
maodel, som ligner gruppe 3, men nogle er sik-
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kert. Andre har muligvis fundet et mere til-
gengeligt leje, som man er tilfredse med.
Feks. viser en Pearson chi2-test (Vha. SP5S5)
signifikante forskelle mellem de tre gruppers
vurdering af alle typerne af effelkter.

De hirde og blade effekter er identificeret gen-
nem en faktoranalyse af de effekter, der ikke
vedrerer de direkte finansielle effekter sasom
reducerede omkostninger og ggede indt=gter.
Statistisk set er vaerdien af de enkelte dimen-
sioners veerdier den standardiserede beta-
koefficient, som er fremkommet gennem en
regressionsanalyse, hvor konkurrenceevne er
den afhaengige variabel og de fire andre uaf-
h=ngige variable. Herved isoleres den partielle
effekt af de fire vafhaengige vanable.

Dette minder noget om Slowosky's m.fl. (2000)
synspunkt om, at kunden kommer til at spille
en stadig sterre rolle i virksomhedens beslut-
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ninger under indtryk af E-Business aktiviteter.

=4 Dette viser sig ved, at der ikke er statistisk sig-

nifikante forskelle mellem grupperne vha. en
chi2-test, nér det drejer sig om topledelsens
stette samt en durabel IT lgsning,

=i Den praecise form for forretning, som E-Busi-

ness kan have, er ikke analyseret i denne arti-
kel. Dvs. at der ikke er stillet spergsmal til,
hvorledes man skal sammensatte Bricks og
Clicks, eller hvorledes den gamle og den ny
skonomi skal integreres (se. f.eks. Gulati &
Marine, 2000) . Sddanne emner rejser bl.a.
spergsmalet om hvilket ledelseskoncept, der
skal til for at styre E-Business aktiviteter, f.eks.
om de skal veere profit- eller omkostningscen-
tre, er ikke rejst her.
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Noter

Vi vil gerne takke direkter Kim Wiencken, SAP, og
en anonym reviewer for konstruktive kommenta-
rer til manuskriptet. De kan ikke tage ansvar for

mangler og fejl, men de har veeret med til at for-

bedre det.

" Det diskuteres meget, om der 'virkelig’ er en
ny gkonomi, der pa radikal vis gor op med
eksisterende principper for skonomisk hand-
len (f.eks. Nielsen & Meoller, 2001,
Samfundsekonomen 2001/4). | nervaerende
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artikel stiller vi et andet spprgsmal, nemlig
hvordan virker 'ny gkonomi’ som argument. Pa
den méade ser vi pi, hvarledes aktarer anven-
der begreber fra den 'ny gkonomi’ til at retfzer-
diggere, hvorledes virksomhedsdrift skal fore-
stilles, og vi ser pa de logikker og argumenta-
tionskaeder, der ligger i og omkring 'ny gkono-
mi'. Ved at se pA den som et argument, ser vi
pa den som en made at f ret pd. Spgrgsméalet
er, hvorledes kan man fi indflydelse ved at
benytte synspunktet 'ny gkonomi'. Derved
kommer der fokus pi 'ny ekonomis’ placering
i argumentationskaeder, og dermed som meka-
nisme til at zendre verden eller virksomheder i
en eller anden retning. I neervaerende artikel ex
det prascise fokus herfor E-Business.

I Modellen er ret enkel, hvilket bade er dens
styrke og svaghed. Det er steerke, fordi man
herved skaber overblik og systematik.
Ulempen er, at den nok ikke helt fanger de
dynamiske processer, der optraeder mellem
ikke blot dimensionerne men ogsa de enkelte
elementer i1 dimensionerne. Endda kan det
vere saledes at elementerne ikke er kausalt
sammenhzengene, men at de mere eller min-
dre er identiteter. Feks. kan dialog med kun-
den veare inspiration til at gennemfere endnu
mere E-Commerce. Det kan vere, at man ud
fra mere komplekse teoretiseringer kan
komme op med andre beskrivelser af frem- og
tilbagelgb i denne model.

U Mere specifikt ser udvalget ud som folger:

Branche Frequency Percent
Detail/Engros 29 299
Produktion 48 49,5
Service 17 17,5
Uoplyst 3 3,1
Total 97 100
Ledelsesniveau Frequency Percent
Uoplyst 1 1
Chef 50 51,5
Direktar 5 5,2
Medarbejder 41 42,3
Total 97 100




