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Abstract

Vom Aufbau einer Internet-Prasenz ver sprechen sich Unternehmen meist be-
triebswirtschaftliche Vorteile. In dem Beitrag wird Uber prUft, inwieweit sol-
che Vorteile empirisch nachweisbar sind. Die Grundlage bildet eine empiri-
sche Untersuchung deutscher Unternehmen im Internet. Uber die an anderer
Stelle beschriebenen deskriptiven Auswertungen hinaus wird versucht,
Ursache-Wirkung-Zusammenhénge aufzudecken. Dazu werden die von den
Unternehmen genannten Nutzeffekte analysiert und zu Wirkungsketten zu-
sammengefalit.

Besondere Aufmerksamkeit kommt den erzielten Umsatzsteigerungen zu. Es
wird untersucht, inwieweit monetare Auswirkungen den Nutzeffekten zuge-
rechnet werden konnen. In ausgewahlten multivariaten Analysen werden
Unterschiede zwischen Unternehmen des produzierenden Sektors einerseits
und des Dienstleistungs- und Handelssektors andererseits herausgear beitet.
Ebenso wird Uber prift, ob durch intensiveres I nter net-Engagement starkere
Nutzen- und Umsatzwirkungen erzielt werden. Insgesamt kann auf Basis des
empirischen Datenmaterials gezeigt werden, daf3 Unternehmen, die im In-
ternet prasent sind, zahlreiche Nutzeffekte realisieren, die tber Wirkungsket-
ten zu Umsatzsteigerungen fuhren.

1 Einfihrung

Viele Unternehmen haben in den letzten Jahren ihre Internet-Présenz redlisiert. Sie
versprechen sich betriebswirtschaftliche Vorteile oder folgen einem Trend, der als
zukunftsweisend angesehen wird und zumindest das Vermeiden zukiinftiger Nach-
teile erwarten 183. Mit diesem Beitrag wird das Ziel verfolgt, die vermuteten Wir-
kungen eines Internet-Engagements anhand emprischer Beobachtungen zu tber-
prifen und Schlu¥folgerungen abzuleiten, die die Vortellhaftigkeit belegen. Die
Grundlage bildet eine empirische Untersuchung Uber den Stand der betrieblichen
Internet-Nutzung in der Bundesrepublik Deutschland.

Uber die deskriptiven Datenauswertungen hinaus, die an verschiedenen Stellen be-
reits verdffentlicht wurden (vgl. z.B. Kurbel/Teuteberg 1998; Kurbel 1998b; Teu-
teberg 1998), soll nachfolgend versucht werden, Zusammenhange zwischen ein-
zelnen Variablen unter Einsatz statistischer Analyseverfahren aufzudecken. Zu
den wichtigsten Fragestellungen gehéren das Aufzeigen des Zusammenhangs zwi-
schen readlisierten Nutzeffekten und Umsatzsteigerungen, das Ableiten von Nutz-
effektketten, das Identifizieren grof3erer Wirkungsbereiche von Nutzeffekten so-
wie Analysen zum Zusammenhang zwischen der Intensitdt der Internet-Nutzung
und moglichen Umsatzsteigerungen.
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2 Charakterisierung der Unternehmen in der
empirischen Unter suchung

Die zugrundeliegende Untersuchung wurde weitestgehend elektronisch durchge-
fhrt. Etwa 6000 Unternehmen wurden per E-Mail gebeten, einen auf dem Server
der Europa-Universitét bereitgestellten Fragebogen online auszufillen. 495 Unter-
nehmen (8,25%) folgten dieser Aufforderung. 489 Fragebdgen (8,15%) enthielten
sinnvoll interpretierbare Angaben.

Die Untersuchungseinheiten wurden Firmenverzeichnissen im World Wide Web
entnommen. Aufgrund dieses Ansatzes zur Erzeugung der Stichprobe und der ge-
zielten Aufforderung zur Teilnahme konnten einige Nachteile, die bei anonymen
Online-Erhebungen héufig entstehen (Ricklaufquote, Datenqualitét, Reprasentati-
vitét etc.) gemindert werden.

Beziglich der Branchenzugehtrigkeit wurde die Annahme getroffen, dal3 sich die
Verteilung der im Internet présenten Unternehmen Uber die Wirtschaftszweige
hinweg in etwa in den Firmenverzeichnissen widerspiegelt, die im WWW ver-
fugbar sind. Branchen, die im Internet und somit auch in den Verzeichnissen stér-
ker vertreten sind, gelangten mit hoherer Wahrscheinlichkeit in die Auswahl der
angeschriebenen Unternehmen.

Die Zusammensetzung und die Gréle der Stichprobe lassen Riickschliisse auf das
Internet-Engagement deutscher Unternehmen zu. Kritisch ist jedoch anzumerken,
dal’ Reprasentativitét der Stichprobe in Bezug auf Unternehmensgrofie, Branche,
Standort etc. nicht explizit angestrebt wurde. Mangels genauer Kenntnis der
Grundgesamtheit aller im Internet vertretenen deutschen Unternehmen wére dies
nicht moéglich gewesen.

Die Verteilung der Unternehmen hinsichtlich der Anzahl der Beschéftigten ist wie
folgt:

Kategorie 1-10 11-50 51-100 101-500 | 501-1000 | > 1000
(Anzahl Beschéftigte)

Anteil Unternehmen (%) 57,9 5,7 1,6 24,3 55 2,0

Tabelle 1: Verteilung der Unternehmen nach Anzahl der Beschéftigten

Gegentiiber der tatsdchlichen Verteilung der deutschen Unternehmen sind Kleinbe-
triebe etwas unter- und grof3ere Betriebe etwas Uberreprasentiert. Nach den Daten
des Statistischen Bundesamts haben 87 % der deutschen Unternehmen weniger als
10 und 0,2 % der Unternehmen mehr als 500 Mitarbeiter (vgl. Statistisches Bun-
desamt 1997, S. 32 ff.).
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Chemische Industrie

DV und Datenbanken
Einzelhandel

Energie- und Wasserversorgung

Dienstleistungen Uberwiegend fiir Untern.

Branche

Sonstige Dienstleistungen
Nahrungs- und GenuRmittel
Forschung und Entwicklung

Handelsvermittiung

Herstellg. von DV-Geraten

Herstellg. von Kfz

Herstellg. v. Metallerzeugnissen
Herstellg. v. sonst. Erzeugnissen
Kreditgewerbe

Kultur, Sport und Unterhaltung
Landverkehr

Luftfahrt

Maschinenbau

[ 1.4%

]16.6%

e 5.1%
[ 1.6%

22.3%

[ 8.0%
[ 0.4%
[ 0.4%
[ 2.9%
1 1.4%
[] 0.4%
[ 1.2%
[ 2.5%
0.2%
[0 0.8%
0.2%
0.2%
[ 1.4%

Feinmechanik, Optik []] 0.4%
Nachrichteniibermittiung || 0.2%
Recycling [10.4%
Fernseh- und Nachrichtentechn. [I] 0.6%
Textigewerbe [ 0.6%
Versicherungsgewerbe [l 1.0%
Andere

0 29.7%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 30.0%

Prozent
Abbildung 1: Verteilung der Branchen in der empirischen Untersuchung

Die Branchenzugehdrigkeit der antwortenden Unternehmen wurde nach den
Hauptkategorien des Statistischen Bundesamts gegliedert. Dal3 die dort verwen-
dete Einteilung die heutigen Gegebenheiten nicht mehr angemessen widerspiegelt,
zeigt sich nicht zuletzt daran, dal3 29,7 % der Unternehmen sich nur der Rubrik
"Andere" zuordnen konnten. Dennoch &% sie gewisse Schwerpunkte der Internet-
Nutzung erkennen (vgl. Abbildung 1).

Ein deutliches Ubergewicht weist der Dienstleistungssektor auf. Die Wirtschafts-
zweige "Erbringung von Dienstleistungen Uberwiegend fir Unternehmen” mit
22,3 % und "Erbringung von sonstigen Dienstleistungen” mit 8,0 % machen zu-
sammen Uber 30 % des Fragebogenricklaufs aus. Daneben fallen noch der Zweig
"Datenverarbeitung und Datenbanken™ mit 16,6 % sowie der "Einzelhandel" mit
5,1 % ins Gewicht. Digenigen Unternehmen, die "Andere" angaben, nannten
groftenteils Entwicklung, Vertrieb und Marketing von Hardware oder Software
und Internet-Dienstleistungen im Bereich Grafik, Werbung und Marketing.
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3 Ursache-Wirkung-Beziehungen zwischen
Nutzeffekten und Umsatzsteiger ungen

3.1 Typen von Nutzeffekten

Im Bereich der Internet-Nutzung sind Nutzenbewertungen schwierig. Dies liegt
zum einen daran, dal3 sich der kommerzielle Einsatz des Internet noch in einer
frihen Phase befindet und somit wenig empirische Vergleichswerte vorliegen.
Zum anderen sind die Nutzeffekte aulierst vielschichtig und groftenteils nicht di-
rekt monetdr bewertbar. Wenn man monetdre Aussagen machen will, missen
diese auf indirektem Wege abgel eitet werden.

Nutzeffekte lassen sich Uber ein Geflecht von Wirkungsbeziehungen in Form von
Wirkungs- oder Nutzeffektketten in Verbindung bringen. Dies wurde von anderen
Autoren im Bereich der Informationsverarbeitung verschiedentlich praktiziert
(vgl. z.B. Schumann 1992b; LinR 1995 S. 69 ff.; Schumann/Mertens 1990). Teil-
weise kdnnen sie zu Ubergeordneten Effekten aggregiert werden, wenn man gré-
[Rere Wirkungsbereiche identifizieren will. Zum Beispidl lassen sich Nutzeffekte
beziiglich ihrer Wirkungsbereiche verschiedenen Ebenen zuordnen. Schumann
unterscheidet Nutzeffekte auf Arbeitsplatzebene, Abteilungs-/Bereichsebene, Un-
ternehmensebene sowie auf zwischenbetrieblicher Ebene oder Marktebene (vgl.
Schumann 1992a, S. 63 f.).

Nach dem Kriterium Bewertbarkeit lassen sich Nutzeffekte in monetér quantita-
tive, nicht-monetér quantitative und qualitative Nutzeffekte unterscheiden (vgl.
LinR 1995, S. 33 f.). Um die qualitativen sowie nicht-monetér quantitativen Nutz-
effekte indirekt zu monetarisieren, werden nachfolgend Wirkungsketten abgelei-
tet. Dies wird vor allem mit Blick auf readisierte Umsatzsteigerungen durchge-
fuhrt. AuRBerdem werden digjenigen Nutzeffekte identifiziert, die weitere Effekte,
auf unterschiedlichen Unternehmensebenen, nach sich ziehen und somit einen
grofRReren Wirkungsbereich haben.

3.2 Zusammenhénge zwischen Nutzeffekten und Ableitung
von Wirkungsketten

Um Zusammenhénge zwischen den Nutzeffekten herstellen zu kdnnen, werden
bivariate Korrelationsanalysen auf der Grundlage von Kendall's tg durchgefihrt.
Diese ermdglichen jedoch noch keine Aussage darliber, welcher Nutzeffekt als
verursachend fur einen anderen Nutzeffekt anzusehen ist. Bel der Interpretation
der Ergebnisse sind daher Ursache-Wirkung-Beziehungen aus Plausibilitétsiiber-
legungen abzuleiten.

Daruber hinaus ist einschrénkend anzumerken, dal3 Abhangigkeiten zwischen

einzelnen Ursache-Wirkung-Beziehungen durch die Korrelationsanalysen nicht er-
faldt werden. So ist es méglich, dald zwei Nutzeffekte, die untereinander in einem
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Ursache-Wirkung-Zusammenhang stehen, gemeinsam wiederum zu einem oder
mehreren weiteren Nutzeffekten eine Ursache-Wirkung-Beziehung aufweisen.

Von den 43 Nutzeffekten, die im Fragebogen vorgegeben waren, wurden die fol-
genden 15 am haufigsten genannt:

Image verbessert

Kundenservice erhtht

Neue Geschéftspartner gewonnen
Datentibertragung in Papierform entfallt
Differenzierung im Wettbewerb
Réumliche Grenzen tiberwunden
Schnelleres und flexibleres Reagieren auf Kundenwiinsche ermdglicht
Neue Mérkte erschlossen

Umfassendere Informationsbasis realisiert
Kundenzufriedenheit erhoht

Ablé&ufe vereinfacht

Arbeitszeit eingespart

Marktvorteile erreicht

Kundenbindung erhoht

Flexibilitat erhtht

Tabelle 2 zeigt die Stérke der statistischen Beziehung zwischen jeweils zwei Nutz-
effekten. Zur Berechnung der Mal3zahlen wurden die Zahl k der konkordanten
(gleichgerichteten) und die Zahl d der diskordanten (entgegengesetzt gerichteten)
Paare von Nutzeffekten herangezogen. Ein Paar von Nutzeffekten (z.B. "Kun-
denservice erhoht” und "Image verbessert") wird al's konkordant bezeichnet, wenn
beide Nutzeffekte gleichzeitig realisiert werden. Kann nur einer von beiden beob-
achtet werden, so ist das Paar diskordant.

Kendall's t g wurde herangezogen, um Aussagen Uber die Stérke des Zusammen-
hangs zwischen Nutzeffekten zu gewinnen. Die Mal3zahl ist so angelegt, dal3 sie
Werte zwischen —1 und +1 erreichen kann, wobei gréflRere Absolutwerte auf stér-
kere Zusammenhange hindeuten. Sie ist definiert als (vgl. Janssen/Laatz 1997, S.
233):

k-d

\/(k+d+tx)><(k+d+ty)

Dabei ist t, die Zahl der Paare, bei denen auf Nutzeffekt x eine Bindung vorliegt,
und t, die Zahl der Paare, bei denen auf Nutzeffekt y eine Bindung vorliegt. Ein
Paar ist gebunden, wenn die Werte der beiden Variablen gleich sind. Falls von
allen 489 Unternehmen ein bestimmtes Paar von Nutzeffekten stets gleichzeitig
realisiert wurde, d.h. k =489 und d = 0, so nimmt Kendall's tg den Wert 1 an (to-
taler positiver Zusammenhang). Die Werte in Tabelle 2 stellen somit ein Mald fr
die Stérke der Beziehungen zwischen den Nutzeffekten dar. Werte von 0,30 oder
grofzer wurden fett markiert. In diesen Féllen besteht ein statistisch signifikanter
Zusammenhang zwischen den jeweiligen Nutzeffekten bel einem Signifikanz-
niveau von 0,05.
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Tabelle 2: Statistischer Zusammenhang zwischen einzelnen Nutzeffekten

(MaRzahl Kendall'stp)
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Nach der Stérke des Zusammenhangs kénnen die Nutzeffektpaare wie folgt unter-
schieden werden.

Statistische Beziehung nach Kendall'stg 3 0,30

Ablaufe vereinfacht Flexibilitéat erhoht
Kundenzufriedenheit erhéht
Arbeitszeit eingespart
Flexibilitét erhoht
Marktvorteile erreicht
Image verbessert
Kundenbindung erhoht
Kundenzufriedenheit erhéht
Marktvorteile erreicht
Schnelleres und flexibleres
Reagieren auf Kundenwin-
sche ermdglicht
Differenzierung im
Wettbewerb

Image verbessert
Marktvorteile erreicht
Differenzierung im
Wettbewerb

Marktvorteile erreicht
Schnelleres und flexibleres
Reagieren auf Kundenwiin-
sche ermdglicht

Image verbessert

Neue Mérkte erschlossen
Kundenbindung erhoht
Differenzierung im
Wettbewerb
Kundenzufriedenheit erhéht
Marktvorteile erreicht
Kundenbindung erhéht
Marktvorteile erreicht
Umfassendere Informations-
basisredisiert
Kundenservice erhéht
Raumliche Grenzen Uber
wunden

Flexibilitét erhoht
Kundenzufriedenheit erhéht
Marktvorteile erreicht

Datentibertragung in Papierform entfallt
Differenzierung im Wettbewerb

Flexibilitat erhtht

oo oOoOo

([an)

Kundenbindung erhoht

oo

Kundenservice erhoht

oo

Kundenzufriedenheit erhoht
Neue Mérkte erschlossen

oooo

Réaumliche Grenzen Uberwunden

Schnelleres und flexibleres Reagieren
auf Kundenwiinsche ermdglicht

[l el anY e an)

Umfass. Informationsbasis realisiert

[ Y e

oo



Umsatzsteigerung durch Internet-Engagement? 121

Statistische Beziehung nach Kendall'stg 3 0,40
Datentibertragung in Papierform entfallt L:J Abléufe vereinfacht

Kundenservice erhoht U Kundenbindung erhéht

U Kundenzufriedenheit erhoht
Kundenzufriedenheit erhdht 0] Kundenbindung erhoht

U Marktvorteile erreicht
Neue Geschéftspartner gewonnen U Marktvorteile erreicht

U] R&aumliche Grenzen

Uberwunden

Schnelleres und flexibleres Reagieren U Kundenzufriedenheit erhdht
auf Kundenwtiinsche ermdglicht
Neue Mérkte erschlossen U] Marktvorteile erreicht

Statistische Beziehung nach Kendall'stg 3 0,50
Neue Geschéftspartner gewonnen 0] Neue Mérkte erschlossen

Zur Ermittlung der Wirkungsketten werden die Vorganger-Nachfolger-Beziehun-
gen zwischen den Nutzeffekt-Paaren einzeln analysiert. Nimmt man z.B. das Paar
"Kundenservice erhéht” und "Differenzierung im Wettbewerb", so ist offenbar
eine Ursache-Wirkung-Beziehung derart, dald durch Erhthung des Kundenservice
eine Differenzierung von Wettbewerbern erreicht werden konnte, plausibler as
die umgekehrte Annahme, dal’ sich aufgrund der Differenzierungsstrategie der
Kundenservice verbessert hat. Auf diese Weise kdnnen einzelne Nutzeffekte in
eine Reihenfolge gebracht und in Form einer Wirkungskette, mit Auswirkungen
und Einflu¥faktoren, dargestellt werden.

Nutzeffekte, die in ihrem Wirkungsbereich auf einen bestimmten Arbeitsplatz
begrenzt sind, gehdren nach der Schumann'schen Ebeneneinteilung zur Arbeits-
platzebene (vgl. Schumann 1992a, S. 63 f.). Ein Beispiel ist die Einsparung von
Arbeitszeit, die z.B. dadurch erreicht wird, dald Recherchen vom PC-Arbeitsplatz
aus im Internet durchgefiihrt werden konnen. Der Nutzeffekt "Arbeitszeit einge-
spart" wurde von den 489 Unternehmen relativ losgel st von anderen Nutzeffek-
ten beobachtet. Nur zu "Datentibertragung in Papierform entfalt" sowie "Ablaufe
vereinfacht” besteht ein statistischer Zusammenhang, der stérker als 0,30 ist. Es
handelt sich offenbar um einen Nutzeffekt mit begrenztem Wirkungsbereich.

Nutzeffekte, bei denen weitergehende Ablaufe oder Vorgéange Uber den einzelnen
Arbeitsplatz hinaus betroffen sind, lassen sich der Abteilungs-/Bereichsebene zu-
ordnen; d.h., das Internet-Engagement wirkt sich auf eine ganze Abteilung oder
einen ganzen Unternehmensbereich aus. Ein Beispiel ist der Nutzeffekt "Umfas-
sendere Informationsbasis redlisiert”.

Dieser Nutzeffekt steht in Zusammenhang mit Nutzeffekten auf der Unterneh-
mensebene, d.h. mit Nutzeffekten, die sich auf das gesamte Unternehmen aus-
wirken. Zu "Schnelleres und flexibleres Reagieren auf Kundenwiinsche ermog-
licht" und "Flexibilitdt erhoht" besteht ein statistischer Zusammenhang von 0,38
bzw. 0,30.
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Nutzeffekte, die sich Uber die Unternehmensebene hinaus auswirken, liegen auf
der zwischenbetrieblichen Ebene oder Marktebene. Sie treten insbesondere bei
zwischenbetrieblich integrierten Systemen auf, mittels derer Beziehungen zu Kun-
den, Lieferanten oder anderen Unternehmen hergestellt werden. Auf der zwi-
schenbetrieblichen Ebene bzw. Marktebene sind Nutzeffekte zu beobachten, die
zusammen mit dem auf Unternehmensebene angesiedelten Effekt "Umfassendere
Informationsbasis realisiert" vorkommen. Zwischen den Nutzeffekten "Réumliche
Grenzen Uberwunden” (0,30), "Kundenservice erhéht" (0,33), Kundenzufrieden-
heit erhéht" (0,35) sowie "Marktvorteile erreicht” (0,35) und dem Effekt "Umfas-
sendere Informationsbasis realisiert” besteht ein statistischer Zusammenhang von
grofer as 0,30.

Betrachtet man die anderen Nutzeffekte, so zeigt sich etwa, dal3 der Effekt "Flexi-
bilitét erhoht" zu sieben weiteren Nutzeffekten, z.B. zu " Schnelleres Reagieren auf
Kundenwiinsche erméglicht”, "Kundenzufriedenheit erhoht” und "Marktvorteile
erreicht”, in einem engeren Zusammenhang steht (grofRer a's 0,30).

Relativ isoliert tritt der allgemeine Nutzeffekt "Image verbessert" auf. Lediglich
"Kundenservice erhoht" sowie "Differenzierung im Wettbewerb" weisen mit 0,31
bzw. 0,37 einen datistischen Zusammenhang von groRRer als 0,30 mit diesem
Effekt auf. Offenbar kann die Imageverbesserung auch erreicht werden, ohne dal3
andere Nutzeffekte eintreten.

Tabelle 2 verdeutlicht, da3 ein Internet-Engagement sowohl stark wettbewerbs-
relevante Wirkungen as auch Einflul auf die Zufriedenheit der Kunden hat. So
stehen jeweils zehn der am haufigsten genannten Nutzeffekte mit den Nutzeffek-
ten "Marktvorteile erreicht” sowie "Kundenzufriedenheit erhéht” in einem stérke-
ren Zusammenhang as 0,30. Diese beiden Nutzeffekte resultieren groftenteils aus
den anderen zehn Nutzeffekten, wie man durch Anayse der einzelnen Ursache-
Wirkung-Beziehungen zeigen kann. (Zum Beispiel verbessert eine Erhdhung der
Lieferflexibilitét die Kundenzufriedenheit und nicht umgekehrt.)

Um mogliche Wirkungsketten, die sich aus Tabelle 2 ableiten lassen, monetarisie-
ren zu kénnen, sollen die Auswirkungen auf den Umsatz der Unternehmen analy-
siert werden.

In der Erhebung beantworteten 21 % der Unternehmen die Frage "Konnte durch
die Nutzung des Internet eine Umsatzsteigerung erreicht werden?' mit "ja' und
19,9 % mit "nein”. 57,5 % stellten fest, dald eine Einschétzung noch nicht méglich
sei. Die meisten der 103 Unternehmen, die eine Umsatzsteigerung redlisierten,
waren alerdings nicht in der Lage, den Zuwachs genauer zu quantifizieren. Der
Rest nannte tberwiegend Grofenordnungen unter 20 % (vgl. Abbildung 2).

Tabelle 3 stellt die prozentualen Anteile derjenigen Nutzeffekte dar, die von den
Unternehmen mit Umsatzsteigerung durch Internet-Engagement redlisiert (1) bzw.
nicht realisiert (2) wurden. In der Spalte "Ohne Einschétzung" sind die pro-
zentualen Anteile der Nutzeffekte aufgefiihrt, die von denjenigen Unternehmen
beobachtet wurden, welche noch keine Angaben bezlglich einer Umsatzsteige-
rung machen konnten.
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Von besonderer Bedeutung ist die Relation aus (1) und (2), wie in der rechten
Spalte der Tabelle angegeben. So wurde z.B. der relativ allgemeine Nutzeffekt
"Image verbessert” von 76,1 % derjenigen Unternehmen beobachtet, die eine
Umsatzsteigerung erreichten, aber auch von 55,6 % der Unternehmen, die keine
Umsatzsteigerung realisieren konnten. Angesichts einer Relation von 1,4 : 1 kann
dieser Effekt kaum als " Schliisselfaktor” fir Umsatzzuwéchse angesehen werden.
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Abbildung 2: Beobachtete Umsatzsteigerung (Basis: 103 Unternehmen)

Im folgenden soll untersucht werden, ob die zuvor hervorgehobenen Nutzeffekte
"Marktvorteile erreicht” sowie "Kundenzufriedenheit erhoht” letztlich zu einer
Umsatzsteigerung fuhrten. Damit lief3e sich eine Monetarisierung der Nutzeffekt-
ketten vornehmen. Es zeigt sich, dal3 62,8 % der Unternehmen, die Marktvorteile
erzielten, auch eine Umsatzsteigerung realisieren konnten, wahrend nur 9,5 % der
Unternehmen, die diesen Nutzeffekt beobachten, keine Umsatzsteigerung ver-
zeichneten. Mit einer Relation von 4,1 : 1 ist der Nutzeffekt "Kundenzufriedenheit
erhoht" offensichtlich einer, der als urséchlich fir eine Umsatzsteigerung anzuse-
hen ist.

Insgesamt kann man sagen, dal3 Unternehmen, die Umsatzzuwéchse erzielten,
gleichzeitig sehr haufig die markt- und kundenorientierten Nutzeffekte beobachte-
ten. Aber auch Nutzeffekte, die weitaus seltener realisiert wurden, zeigen teilweise
ein starkes Potentia fir Umsatzsteigerungen. Zum Beispiel wurde der Nutzeffekt
"Lieferflexibilitét erhoht” fast nur von solchen Unternehmen beobachtet, bei de-
nen auch der Umsatz anwuchs (Relation 10,5 : 1). Offenbar gehen mit WWW-
Angeboten, die auf eine stirkere Lieferflexibilitét abzielen, tberdurchschnittlich
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haufig Umsatzwirkungen einher. Der Effekt "Lieferflexibilitdt erhoht” kann somit
durchaus as ein Schltisselfaktor fir Umsatzsteigerungen angesehen werden.

Umsatz- sz
L steig stelg. _Ohng_ Relation
Realisierte Nutzeffekte S nicht [ Einschét- .
realisiert e 0:©
) realisiert zung
(2
Neue Geschéftspartner gewonnen 77,9 22,2 49,5 35:1
Image verbessert 76,1 55,6 70,8 14:1
Dateniibertragung in Papierform entfallt 66,4 33,3 47,3 20:1
Kundenservice erhht 66,4 36,5 52 18:1
Marktvorteile erreicht 62,8 9,5 30,2 6,6:1
Neue Markte erschlossen 61,1 14,3 38,1 43:1
Schnelleres Reagieren auf Kundenwiinsche 58,4 19,0 39,5 31:1
Ré&umliche Grenzen Uberwunden 55,8 27,0 27 21:1
Kundenbindung erhoht 54,0 14,3 33,1 38:1
Engere Bindung der Partner realisiert 53,1 7,9 28,1 6,7:1
Arbeitszeit eingespart 52,2 15,9 35,2 33:1
Differenzierung im Wettbewerb 52,2 28,6 44,8 1,8:1
Kundenzufriedenheit erhcht 52,2 12,7 35,2 41:1
Flexibilitat erhoht 51,3 14,3 33,1 36:1
Ablaufe vereinfacht 50,4 20,6 36,3 25:1
Umfassendere Informationsbasis realisiert 46,0 28,6 38,1 16:1
Reaktionsfahigkeit des Untern. erhtht 38,9 15,9 35,2 25:1
Wartezeit verkiirzt 36,3 14,3 23,1 25:1
Durchlaufzeit verkirzt 35,4 11,1 21,4 32:1
Papierflut im Unternehmen eingeddmmt 35,4 11,1 17,1 32:1
Allgemeine Kostensenkung realisiert 28,3 3,2 10,3 88:1
Engere zwischenbetriebliche Zusammenarbeit 23,9 6,3 15,3 38:1
Aus-/Weiterbildung extern verbessert 22,1 6,3 16,7 35:1
V erwaltungsaufwand reduziert 22,1 7,9 9,3 28:1
Wissensmultiplikation realisiert 22,1 15,9 15,7 14:1
Schnellere Zugriffsmoglichkeiten auf betriebswirt-
schaftl. relevante Daten redlisiert 21,2 3,2 11,7 66:1
Einmalig Datenerfassung ermoglicht 20,4 6,3 12,8 32:1
Routinetétigkeiten verringert 20,4 4,8 10,0 43:1
Transportzeit minimiert 17,7 3,2 53 55:1
Lieferflexibilitat erhoht 16,8 1,6 5,0 105:1
L ogistikkosten gesenkt 16,8 0,0 4,6 16,8: 0
Stérkere EinfluBnahme auf andere Unternehmen 16,8 4,8 7,5 35:1
V ersandabwicklung beschleunigt 15,9 1,6 6,0 99:1
Parallelisierung von Vorgéngen ermdglicht 15,9 1,6 6,0 99:1
Produktkosten gesenkt 15,0 0,0 2,5 15: 0
Lieferbereitschaft erhoht 14,2 3,2 3,2 441
Personal produktivitat erhoht 14,2 1,6 8,5 89:1
Transportkosten verringert 14,2 1,6 7,1 89:1
Funktionen zusammengefaldt 13,3 1,6 57 83:1
Raumkosten reduziert 12,4 1,6 5,0 78:1
Fertigungskapazitét erhoht 8,8 1,6 1,8 55:1
Gutes Personal gehalten 6,2 1,6 1,8 39:1
Just-in-time-Produktion erméglicht 5,3 1,6 2,5 33:1

Tabelle 3: Verteilung der Nutzeffekte in Abhangigkeit von Umsatzsteigerungen (%)
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3.3 Schluf3folgerungen

Auf Basis der vorstehenden Analysen konnten digjenigen Nutzeffekte herausgear-
beitet werden, die sich indirekt auf den Umsatz der Unternehmen auswirkten.
Dazu gehdren Nutzeffekte wie "Marktvorteile erreicht”, "Neue Mérkte erschlos-
sen”, "Kundenbindung erhéht”, "Kundenzufriedenheit erhht”, und "Engere Bin-
dung der Partner realisiert”". Es wurde deutlich, da3 das Internet eine starke wett-
bewerbsrelevante Wirkung hat und dal3 kundenbezogene Faktoren eine bedeu-
tende Rolle spielen. Zwdlf der finfzehn haufigsten Nutzeffekte stehen in engem
Zusammenhang mit "Marktvorteile erreicht" sowie "Kundenzufriedenheit erhéht”.

Neue Geschafts-
partner gewonnen

....................... 30,4 \j3 05
Unternehmensebene Raumliche Grenzen Neue Mérkte
oder Bereichsebene tiberwunden erschlossen

Flexibilitat
erhoht Kundenbindung 303 \204/30,4
R erhoht
ﬂ3o.3 0.3
T304
Schnelleres 30,30 Kundenservice 303 %] Marktvorteile

Reagieren auf

> > = ¢

Kundenwiinsche | \i*0.47* erhoht 04 erreicht
s 4 304

W =2 52,2 %

N Kundenzufrieden-

3 ’ D) | Umsatzsteigerun
Umfassendere 03 heit erhoht A 14 gerung
- ’ 0,3
Informationsbasis
realisiert
Differenzierung 303 Image
_______________________ im Wettbewerb verbessert
Zwischenbetriebliche
Ebene oder Marktebene
Arbeitszeit
eingespart | +  TTTTTTTTTTTTTTTTOT
) = kausal (t ;- Werte)
Arbeitsplatzebene mmm===) monetarisierbar (% der Unternehmen)

Abbildung 3: Wirkungskette

Durch Analyse und Interpretation der Beziehungen zwischen den Nutzeffekten
kann man hypothetische Wirkungsketten in einem Modell formulieren. Abbildung
3 zeigt ein solches Modell, das unter Zuhilfenahme der Analysen und empirischen
Ergebnisse aus den Tabellen 1 und 2 validiert wurde. Da es schwierig ist, hinrei-
chend redlistische Modelle von Wirkungsketten vorab, d.h. ohne Betrachtung der
empirischen Befunde, aufzustellen, bleibt nur der Weg, die Signifikanz im nach-
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hinein zu testen. Es ist anzunehmen, dal3 weitergehende Analysen und Verbesse-
rungen gegeniuber unserer Vorgehensweise, die sich primér auf Korrelationsana-
lysen und Plausibilitétsiiberlegungen stiitzt, auf der Basis von Verfahren wie "Path
Anaysis' bzw. "Structural Equation Modeling" (vgl. Anderson/Gerbing 1988, S.
411 ff.) moglich wéren.

Die Effekte auf zwischenbetrieblicher Ebene oder Marktebene sind teilweise indi-
rekte Effekte (z.B. "Kundenservice erhoht", "Marktvorteile erreicht”, "Image ver-
bessert”, "Neue Mérkte erschlossen”, "Differenzierung im Wettbewerb"), die aus
Effekten auf Unternehmens- oder Bereichsebene (z.B. "Schnelleres und flexible-
res Reagieren auf Kundenwiinsche ermdglicht") resultieren.

Abbildung 3 zeigt dariiber hinaus, daf3 das Uberwinden réaumlicher Grenzen und
somit das Gewinnen neuer Geschéftspartner wichtige Schlilisselfaktoren bei der
Internet-Nutzung sind. Diese Faktoren lassen sich wiederum Uber das Erschlief3en
neuer Mérkte (statistischer Zusammenhang zwischen "Neue Geschéftspartner
gewonnen™" und "Neue Mérkte erschlossen” gréfer als 0,4) sowie dem Erreichen
von Marktvorteilen (statistischer Zusammenhang zwischen "Neue Mérkte er-
schlossen” und "Marktvorteile erreicht” gréfeer as 0,4) monetarisieren. Monetari-
siert wurden digjenigen drei Nutzeffekte, die einerseits bei jewells Uber 50 % der
Unternehmen, die diese Nutzeffekte beobachten, zu einer Umsatzsteigerung fihr-
ten, und andererseits bel weniger als 15 % keine Umsatzsteigerung bewirkten.

4 Ausgewahlte Ergebnisse multivariater Analysen

In diesem Abschnitt soll untersucht werden, ob ein statistischer Zusammenhang
zwischen Wirtschaftszweigen auf der einen Seite und realisierten Nutzeffekten
bzw. Umsatzsteigerungen auf der anderen Seite besteht. Aul3erdem wird Uberprift,
ob die Struktur der WWW-Anwendungen Einflufd auf den erzielten Nutzen und
den Umsatz der Unternehmen hat.

4.1 Zusammenhang zwischen Wirtschaftszweig und
Nutzeffekten

Wenn man die 489 an der empirischen Studie beteiligten Unternehmen auf die
Sektoren der Wirtschaft aufteilt, entfallen auf den

priméren Sektor (Land- und Forstwirtschaft): 0 Unternehmen (0 %),
sekundéren Sektor (produzierendes Gewerbe:

Industrie, Handwerk, Energiewirtschaft,

Baugewerbe): 61 Unternehmen (12,5 %),
tertidren Sektor (Handel, Dienstleistungen): 428 Unternehmen (87,5 %).

Nachfolgend werden mégliche statistische Zusammenhdnge zwischen Wirt-
schaftszweigen und Nutzeffekten bzw. Umsatzsteigerungen untersucht. Die 61
Unternehmen des produzierenden Gewerbes (sekundérer Sektor) werden mit den
428 Unternehmen aus dem Bereich Handel und Dienstleistungen (tertidrer Sektor)
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verglichen. Die Aggregation wurde vorgenommen, um globale Aussagen in Bezug
auf realisierte Umsatzsteigerungen und Nutzeffekte treffen zu konnen. Sie ist dar-
Uber hinaus geboten, da die Anzahlen der Unternehmen in manchen Branchen sehr
klein sind und somit starker differenzierte Aussagen statistisch nicht abgesichert
werden koénnten.

Tabelle 4 zeigt, mit welchen prozentualen Haufigkeiten ausgewahlte Nutzeffekte
von den Unternehmen in den beiden Sektoren realisiert wurden. (Es handelt sich
dabei um die 15 am meisten genannten Effekte sowie um drel weitere, die im In-
ternet-Kontext als interessant erscheinen: "Engere zwischenbetriebliche Zusam-
menarbeit realisiert”, "Stérkere Einflunahme auf andere Unternehmen realisiert”
sowie "Funktionen zusammengefalt”.) Anhand der letzten Spalte ist zu erkennen,
ob ein Nutzeffekt in einem der beiden Sektoren Uberdurchschnittlich haufig reali-
siert werden konnte.

Aufféllig ist, dald Unternehmen aus dem Bereich Dienstleistungen und Handel die
meisten der Nutzeffekte in Tabelle 4 weitaus haufiger verzeichneten als Unter-
nehmen des produzierenden Gewerbes. Die Unterschiede kommen besonders stark
bei "Neue Mérkte erschlossen”, "Neue Geschéftspartner gewonnen', "Datentiber-
tragung in Papierform entfallt", "Differenzierung im Wettbewerb", "Kundenzu-
friedenheit erhdht”, " Arbeitszeit eingespart”, " Funktionen zusammengefaldt" sowie
"Engere zwischenbetriebliche Zusammenarbeit realisiert" zum Ausdruck.

Produzie- Dienstlei- Fzgfg?t:s]:
Nutzeffekte rendes stungen und alle Bran-
Gewerbe Handel
chen
Image verbessert 68,9 % 68,0 % 68,1 %
Kundenservice erhht 47,5 % 52,8 % 52,1 %
Neue Geschéftspartner gewonnen 34,4 % 52,6 % 50,3 %
Datenubertragung in Papierform entféllt 39,4 % 50,2 % 48,9 %
Differenzierung im Wettbewerb 32,8% 442 % 43,1 %
Ré&umliche Grenzen Uberwunden 36,1 % 42,5 % 41,7 %
Schnelleres Reagieren auf Kundenwiinsche 34,4 % 40,0 % 39,7%
Neue Markte erschlossen 19,7 % 41,1 % 38,4 %
Umfassendere Informationsbasis realisiert 39,3 % 374 % 37,6 %
Kundenzufriedenheit erhtht 24,6 % 37,9 % 36,2 %
Ablaufe vereinfacht 54,1 % 33,7% 36,2 %
Arbeitszeit eingespart 23,0% 37,0% 35,2 %
Marktvorteile erreicht 23,0 % 36,0 % 34,4 %
Kundenbindung erhéht 29,5 % 35,0 % 34,2 %
Flexibilitat erhoht 26,2 % 35,5 % 34,4 %
Engere zwischenbetriebliche Zusammenarbeit 49 % 16,6 % 15,5 %
Stérkere EinfluBnahme auf andere Unternehmen 8,2 % 9,6 % 9,4 %
Funktionen zusammengefaldt 3,3% 16,8 % 7,0 %

Tabelle4: Anteillerealisierter Nutzeffekte differenziert nach Sektoren
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Vor adlem marktorientierte Nutzeffekte, d.h. Nutzeffekte, die auf zwischenbe-
trieblicher Ebene bzw. Marktebene liegen, sind bei den Unternehmen aus Dienst-
leistungen und Handel wesentlich stérker représentiert. Dagegen konnten die Un-
ternehmen des produzierenden Gewerbes mit "Abléufe vereinfacht” und "Umfas-
sendere Informationshasis redlisiert" zwei Nutzeffekte, die zur Unternehmens-
bzw. Bereichsebene gehdren, haufiger als andere realisieren.

4.2 Zusammenhang zwischen Wirtschaftszweig und Umsatz-
steigerung

In diesem Abschnitt soll die Fragestellung untersucht werden, inwieweit zwischen
den Unternehmen des produzierenden Gewerbes und den Dienstleistungs- und
Handelsunternehmen Unterschiede in Bezug auf redlisierte Umsatzsteigerungen
bestehen. Tabelle 5 zeigt, wie haufig jeweils eine Umsatzsteigerung aufgrund des
Internet-Engagements redlisiert bzw. nicht redlisiert wurde oder noch keine
Einschétzung mdglich war. In der letzten Spalte sind die prozentualen Haufigkei-
ten aus "Umsatzsteigerung redlisiert (1)" und "Umsatzsteigerung nicht readisiert
(2)" in Relation gesetzt.

f Umsatzsteig. .
Umsatzsteig. : S Ohne Relation
224 realisiert (1) L r(%:\]lsert Einschétzung @): (2
Produzierendes Gewerbe 6,6 % 23,0 % 65,6 % 0,29:1
Dienstleistungen und Handel 23,1 % 13,8 % 56,3 % 167:1

Tabelle 5: Realisierte Umsatzsteigerungen differenziert nach Sektoren

Im Bereich Dienstleistungen und Handel konnten immerhin 23,1 % der Unter-
nehmen durch ihr Internet-Engagement eine Umsatzsteigerung realisieren. Bei
13,8 % Unternehmen ohne Umsatzsteigerung entspricht dies einem Verhétnis von
1,67 : 1. Im produzierenden Gewerbe bejahten nur 6,6 % der Unternehmen die
Frage nach einer realisierten Umsatzsteigerung. Ihnen stehen 23 % ohne Umsatz-
steigerung gegeniiber (Relation 0,29 : 1).

Der grof3e Anteil von Unternehmen, die sich zu Umsatzwirkungen noch nicht &u-
[Zern konnten, hangt damit zusammen, dal’ es teilweise schwierig ist, Umsétze di-
rekt einem Internet-Engagement zuzurechnen. So besteht vor allem beim Handel
nicht digitalisierbarer Produkte die Moglichkeit, dald sich potentielle Kunden zwar
im WWW (iber das Produktspektrum eines Unternehmens informieren, den Kauf
jedoch auf konventionelle Weise vollziehen.

Wenngleich der grofe Anteil von Unternehmen in der Spalte "Ohne Einschét-
zung" zu bedenken ist, so sind die Unterschiede zwischen dem Dienstleistungs-
und Handelssektor und dem Produktionssektor doch augenféllig. Teilweise kon-
nen die Unterschiede damit erklért werden, dal3 viele WWW-Angebote aus dem
Dienstleistungs- und Handelssektor dem Business-to-Consumer-Bereich zuzu-
rechnen sind. Das Potentia zu direkten Umsatzsteigerungen ist hier grofRer, da die
Unternehmen das Internet gezielt als weiteren Vertriebskana nutzen kénnen. Dies
gilt um so mehr, je hoher der Anteil digitalisierbarer Produkte ist.
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4.3 Auswirkungen der Struktur von WWW-Anwendungen

Unter strukturellen Gesichtspunkten wurden betriebliche WWW-Anwendungen an
anderer Stelle nach den Kriterien Interaktivitét, Reichweite und Automatisie-
rungsgrad klassifiziert (vgl. Kurbel 1997; Kurbel 1998c). Aufbauend auf diesen
Kriterien lassen sich Kategorien von WWW-Anwendungen mit gemeinsamen
Merkmalen definieren. Die Kategorien unterscheiden sich unter anderem darin, in
welchem Ausmal? das Internet zur Unterstiitzung der Geschéftsprozesse eingesetzt
wird. Siereichen von der passiven Informationsbereithaltung Uber interaktive Vor-
gangsabwicklung bis hin zur Automatisierung zwischenbetrieblicher Geschéfts-
prozesse und der Informationskooperation (z.B. virtuelle Unternehmen).

Die Kategorien wurden eingefihrt, da allgemein akzeptierte Taxonomien des heu-
tigen WWW-Angebots fehlen. Sieht man einma von den technisch orientierten
Einteilungen ab, so sind die bekannten betriebswirtschaftlich motivierten Klassi-
fikationen eher pragmatisch fundiert oder nicht operationa. So werden etwa
Schlagworter aus dem einschldgigen Sprachgebrauch wie "Elektronischer Pro-
spekt", "Elektronischer Katalog" etc. (z.B. in Hansen 1996, S. 132 ff.), betriebli-
che Funktionen wie "Marketing", "Vertrieb", "Kundendienst" etc. (vgl. Renner
1996, 2 f.) oder Stufen der Porter'schen Wertschopfungskette (vgl. Porter 1992, S.
59 ff.) zur Untergliederung verwendet (z.B. in Griese 1996, S. 11 ff.; Cronin 1994,
S. 55 ff. und Alpar 1996, 171 ff.).

Von den 14 Haupt- und Unterkategorien, die in Kurbel 1998c definiert sind,
wiesen sieben in der Untersuchung Eintrége auf. Die meisten Unternehmen (60 %)
ordneten sich der Kategorie "Informationsbereitstellung mit Kontaktangebot" zu
(typisches Szenario: Unternehmensdarstellung, E-Mail-Link zur elektronischen
Kontaktaufnahme), wéahrend hohere Kategorien nur schwach oder gar nicht be-
setzt sind (vgl. Kurbel/Teuteberg 1997, S. 10 f.). Im folgenden wird untersucht, ob
ein Zusammenhang zwischen den Kategorien und einer Umsatzsteigerung bzw.
den Nutzeffekten durch das entsprechende WWW-Angebot besteht.

431 Zusammenhang zwischen Kategorien und Umsatzsteigerung

Tabelle 6 zeigt, wie hdufig in den sieben Kategorien mit Nennungen eine Umsatz-
steigerung redlisiert bzw. nicht reaisiert werden konnte. In der letzten Spalte
wurden die beiden Angaben jeweils in Relation gesetzt. So konnte z.B. durch
WWW-Anwendungen der Kategorie "Anstof3en eines Vorgangs - automatische
Bearbeitung" in 36,6 % der Félle eine Umsatzsteigerung realisiert werden; ledig-
lich 4,9 % in dieser Kategorie verzeichneten keine Umsatzsteigerung. Die Rela-
tion betragt somit 7,5 : 1.

Sowohl der prozentuale Anteil derjenigen WWW-Anwendungen, mit denen eine
Umsatzsteigerung redlisiert werden konnte, als auch die Relation aus (1) und (2)
steigen von der untersten Kategorie, "Informationsbereitstellung ohne Kontaktan-
gebot", bis hin zur Kategorie "Interaktive Vorgangsabwicklung - manuelle Bear-
beitung" kontinuierlich an. Daraus kann man schlief3en, dal3 mit zunehmenden
Grad der WWW-Nutzung auch Umsatzzuwéchse erzielt werden, d.h. je stérker
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das WWW-Angebot in die Geschéftsprozesse eingebunden ist, um so mehr profi-
tieren die Unternehmen durch héheren Umsatz.

WWW-Anwendungen Umsatzsteig. %T:?tlfga?:? Ohne Ein- Relation
der Kategorie realisiert (1) sert (2) schatzung @) : (2

Informationsbereitstellung ohne .
K ontaktangebot 9 0,0 0,0 100,0 0:0
Informationsbereitstellung mit .
Kontaktangebot 245 17,2 58,3 14:1
Anstof3en eines Vorgangs - .
manuelle Bearbeitung 29,5 205 50,0 14:1
AnstoR3en eines Vargangs - .
automatische Bearbgitu%g 36,6 4.9 58,5 75:1
Interaktive Vorgangsabwicklun .
ale Bea?bei%ung 9 100,0 0,0 0,0 100: 0
Interaktive Vorgangsabwicklung .
- automatische Bearbeitung 26,7 20,0 533 13:1
Internet-Geschaftsprozef3-
schnittstellen - Gberwiegend 0,0 0,0 100,0 0:0
automatische Bearbeitung

Tabelle 6: Zusammenhang zwischen Kategorien und Umsatzsteigerung

In den oberen Kategorien sind Schluf¥folgerungen alerdings nur noch bedingt
madglich, da die Anzahl der Nennungen zu niedrig sind. Den Kategorien "Interak-
tive Vorgangsabwicklung - manuelle Bearbeitung" und "Internet-Geschéftspro-
zel3schnittstellen - Uberwiegend automatische Bearbeitung” ordnete sich nur je-
weils ein Unternehmen zu, wéhrend es bei "Interaktive Vorgangsabwicklung - au-
tomatische Bearbeitung" immerhin noch 15 sind.

Auf soliderem Fundament steht die Einschétzung, dal? sich durch stérkere Inter-
net-Nutzung vermehrt Umsatzsteigerungen erzielen lassen, dagegen bel den tiefe-
ren Kategorien. Bemerkenswert sind die Verbesserungen durch zusétzliche Au-
tomatisierung, die beim Vergleich der beiden Kategorien "Anstof3en eines Vor-
gangs' (mit manueller bzw. automatischer Bearbeitung) erkennbar werden. Wenn
die Uber das Internet angestof3enen Vorgange (z.B. Bestelleingang) im Haus gleich
automatisch weiterverarbeitet werden, steigt die Relation zwischen erreichten und
nicht erreichten Umsatzsteigerungenvon 1,4 : 1 auf 7,5: 1.

4.3.2 Zusammenhang zwischen Kategorien und Nutzeffekten

Auch die Auswertung der Zusammenhange zwischen Kategorien und Nutzeffek-
ten 183t weitgehend nur Tendenzaussagen zu. In Tabelle 7 sind die prozentualen
Haufigkeiten, mit denen ausgewahite Nutzeffekte in WWW-Anwendungen der
verschiedenen Kategorien auftraten, wiedergegeben. Beispielsweise wurde der
Nutzeffekt "Schnelleres und flexibleres Reagieren auf Kundenwiinsche ermdg-
licht" bei keiner WWW-Anwendung der Kategorie "Informationsbereitstellung
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ohne Kontaktangebot", aber bei 73,3 % der WWW-Anwendungen in Kategorie

"Interaktive Vorgangsabwicklung - automatische Bearbeitung" realisiert.

Ein signifikantes Ansteigen der Nennungen mit htheren Kategorien 183 sich nur

bei einigen Nutzeffekten ausmachen. Dies gilt insbesondere fiir die Effekte:
"Dateniibertragung in Papierform entfallt",

"Umfassendere Informationsbasis realisiert”,
"Kundenzufriedenheit erhoht",

"Ablaufe vereinfacht”.
Kategorien : 0o
. . 0 62 = 6% o
- 0 ) @ =0 c
23 a% |58 |22 |8T |BE |55
[ D = o - .2
5 S z E S0 |>Z 58 5SS 2 | Fc®
2x 25 4T |98 5 € 5835 |58 €
o B X c > cEL > o >z gmom
Shc = TG 22 [voe 0 25 B5c
£ £ E sE |gR2 252 |25 Qe &3
fes|fez| 8,238 |35 %38 |2z
S8 |58 | 8945|542 |To=e c@ | cH5Ea
S35 |85o| B2Z|2c |z | Bz §%8§
Nutzeffekte 58 |Sv& | <53|<85m |ERm | ERB |E8 =
Image verbessert | 1000 74,5 56,8 78,0 100,0 733 100,0
Datentbertra- 333 50,3 50,0 51,2 100,0 66,7 100,0
ung in |er-
?orm entfallt
SchnelleresRea- | o0 40,7 40,9 51,2 0,0 733 0,0
ieren auf Kun-
enwiinsche
Umfassendere 333 40,7 38,6 39,0 100,0 60,0 100,0
Informations-
basis
Kundenzufrie- 333 331 36,4 56,1 100,0 60,0 100,0
denheit erhoht
%‘\aglhégufevaein- 333 355 40,9 415 100,0 46,7 100,0
Eg%ibi”téﬁ er- 66,7 355 34,1 488 100,0 46,7 0,0

Tabelle 7: Zusammenhang zwischen Kategorien und ausgewahlten Nutzeffekten

Die prozentuale Haufigkeit von "Kundenzufriedenheit erhoht" steigt z.B. von 33,1
% in den beiden Kategorien "Informationsbereitstellung ..." auf 36,4 % in der Ka-
tegorie "Anstof3en eines Vorgangs - manuelle Bearbeitung" und 56,1 % in "An-
stolRen eines Vorgangs - automatische Bearbeitung" an. In der noch mit 15 An-
wendungen besetzten Kategorie "Interaktive Vorgangsabwicklung - automatische
Bearbeitung” wurde die erhdhte Kundenzufriedenheit in 60 % der Félle registriert.
Dai’ nicht bei mehr Nutzeffekten ein expliziter Nachweis Uber vermehrten Nutzen
durch stérkeren WWW-Einsatz mdglich ist, kann verschiedene Ursachen haben.
In der empirischen Untersuchung wurden z.B. héufig organisatorische Probleme
bei der Einbindung des WWW in die Geschéftsprozesse genannt (vgl. Kurbel
1997a). Dariiber hinaus wurden die Ausprégungen der Nutzeffekte nur bindr ge-
messen (realisiert/nicht redlisiert).
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Ein Nutzeffekt wie "Schnelleres und flexibleres Reagieren auf Kundenwinsche
ermoglicht” konnte aber in WWW-Anwendungen der einen Kategorie vielleicht
"kaum", in Anwendungen einer anderen Kategorie dagegen "sehr stark" realisiert
worden sein. In Tabelle 7 werden fur diesen Effekt z.B. sowohl in der Kategorie
"Informationsbereitstellung mit Kontaktangebot" als auch in der Kategorie "An-
stollen eines Vorgangs - manuelle Bearbeitung” jeweils ca. 41 % ausgewiesen,
obwohl die Annahme durchaus plausibel erscheint, dal3 in der letzteren die Reak-
tionsmoglichkeiten besser alsin der ersteren ausgeprégt sind.

5 Zusammenfassung

Auf Basis der empirischen Analysen wurde gezeigt, dal3 Unternehmen, die im In-
ternet présent sind, Nutzeffekte realisieren, die Uber Wirkungsketten zu Umsatz-
steigerungen fuhren. Zahlreiche Nutzeffekte sind kunden- und marktorientiert und
haben wettbewerbsrel evante Wirkungen.

Die Nutzeffekte stehen Uber verschiedene Ebenen hinweg in einem Wirkungsge-
flecht. Zwolf der finfzehn am haufigsten realisierten Nutzeffekte stehen in einem
starken statistischen Zusammenhang mit den Nutzeffekten "Marktvorteile er-
reicht" und "Kundenzufriedenheit erhdht". Exemplarisch wurde gezeigt, wie sich
Nutzeffekte tber verschiedene Ebenen hinweg monetarisieren lassen. 62,8 % bzw.
52,2 % der Unternehmen, welche die beiden genannten Nutzeffekte beobachteten,
konnten durch ihr Internet-Engagement eine Umsatzsteigerung erreichen.

Neben den kunden- und marktbezogenen Faktoren wurden die Nutzeffekte "Um-
fassendere Informationsbasis redisiert”, "Flexibilitét" bzw. "Lieferflexibilitét er-
hoht" sowie "Raumliche Grenzen tberwunden” und "Neue Geschéftspartner ge-
wonnen" als wichtige Faktoren fir Umsatzsteigerungen identifiziert.

Tendenziell gilt, dal3 in der empirischen Untersuchung Unternehmen des tertidren
Sektors (Dienstleistungen und Handel) durch Nutzeffekte und Umsatzsteigerun-
gen stérker profitieren as Unternehmen des sekundéren Sektors (produzierendes
Gewerbe). Intensivere Internet-Nutzung, wie sie den hdheren der in Abschnitt 4.3
diskutierten Kategorien zugrunde liegt, verspricht mehr Umsatzsteigerung als die
heute noch vorherrschende, relative passive Nutzung. Einschrénkend ist festzu-
halten, dal3 ein hoher Prozentsatz der Unternehmen in der Untersuchung sich zu
Umsatzwirkungen des I nternet-Engagements noch nicht &uf3ern konnte.
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