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Abstract

Eine genauere Betrachtung der Electronic Commerce-Szenerie ergibt ein
reichlich widersprichliches Bild: Einerseits reil3t die Serie von Erfolgsmel-
dungen eindrucksvoller Beispiele umsatzstarker Unternehmen mit Web-Pra-
senz nicht ab, anderer seits bewahrheiten sich viele euphorische Voraussagen
zum Erfolg von Electronic Commerce-Aktivitdten fir Unternehmen nicht
einmal anndhernd. Verlussmeldungen beispielsweise der Online-Ableger
namhafter Tageszeitungen, verhaltenes Transaktionsaufkommen, infra-
strukturelle Probleme in puncto Sicherheit und Zahlung sowie eine unerwar -
tet hohe Zurickhaltung auf Seiten der Konsumenten bewegt manche Unter -
nehmen bereits zum Rickzug oder zur Neudefinition ihrer Web-Strategie. I st
WWW-basierter Electronic Commerce lediglich eine M odeer scheinung oder
bringt er fir Unternehmen mef3bare, positive Ergebnisse? Worin liegen die
konkreten Vorteile von Electronic Commerce auf Basis des WWW? Diesen
Fragen geht die hier dokumentierte , Electronic Commerce Enquéte 97/98"
(Schoder/Strau3/Welchering 1998) nach, eine der groften empirischen
Erhebungen im deutschsprachigen Raum zu diesem Thema.

Mehr als 700 Unternehmen gaben ihre Einschatzungen zu knapp 40 Nutzen-
aussagen. Neben einer deskriptiven Analyse wurde fir ein besseres Ver-
standnis weiterer Zusammenhange im Datenmaterial zusétzlich eine fakto-
renanalytische Unter suchung durchgefiihrt. Auf Grundlage dieser Daten und
der eingesetzten multivariaten statistischen Verfahren ergeben sich acht Fak-
toren, die die Einschatzungen zusammenfassen: Faktor (1) Produktivitéat, (2)
Produktkosten, (3) Wettbewerbsfahigkeit, (4) Kommunikationskosten, (5)
Kundenbeziehung/Service, (6) Business Re-Engineering, (7) Compliance, (8)
Individualiserung/Marketing. Die Motivation von Unternehmen, in
Electronic Commerce zu investieren, ist folglich durch mehrere, unter-
schiedlich starke Faktoren erklérbar. Diese Faktoren decken eine breite
Palette von unternehmensinternen wie -externen Aspekten ab. Im Zuge der
Analyse [&l3t sich im Mittel ein bemerkenswert optimistische Einschétzung zu
den Nutzwirkungen seitens der Unter nehmen feststellen. Zu den bedeutenden
Faktoren zdhlen insbesondere (gesteigerte) 'Wettbewerbsfahigkeit' sowie
komplementér 'Business Process Re-Engineering'. Uberraschenderweise
werden jedoch Produktivitdtssteigerungen sowie Kostensenkungen durch
Web-gestitzten Electronic Commerce von den Unternehmen in der Stich-
probeim Mittel nicht bestatigt.

1 Ziel, Methodik und Eckwerte der empirischen
Studie

Die Analyse einer Vielzahl von Studien im Kontext des World Wide Web zeigt im
wesentlichen, dal3 6konomische Aspekte aus Unternehmenssicht bislang ver-
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gleichsweise wenig untersucht wurden. Zu den wenigen Beispielen aus dem
universitaren, deutschsprachigen Bereich zéhlen die Studien von Kaufmann/Sieber
1996; Kurbel/Teuteberg 1997; Lanwes/Lehner 1998; eine Sammlung von EC-
Studien im internationalen Kontext  findet  sich bei Nua,
http://www.nua.ie/surveysindex.cgi. Web-basierter Electronic Commerce wird
meist lediglich as der Online-Verkauf von Produkten oder Informationen ver-
standen. Dies jedoch ist eine viel zu eingeschrankte Sicht, die einem Grof3teil des
denkbaren, potentiellen Nutzens des Web-gestitzten Electronic Commerce fir
Unternehmen nicht gerecht wird. Vor diesem Hintergrund soll die hier zugrunde-
gelegte Electronic Commerce Enquéte 97/98 empirisch gestiitzte Aussagen insbe-
sondere zum betriebswirtschaftlichen Nutzen des Web-gestitzten Electronic
Commerce aus Unternehmenssicht liefern.

Adressaten und Grundgesamtheit

Adressaten der Electronic Commerce Enquéte sind Entscheidungstrager der obe-
ren und obersten Hierarchieebenen von Unternehmen, also digjenigen, die verant-
wortlich in Electronic Commerce investieren und damit Gewinne erzielen wollen.
Die Grundgesamtheit der Erhebung bilden die im deutschsprachigen Raum tétigen
Unternehmen.

Erhebungsform

Die Erhebung erfolgte ausschliefdlich schriftlich. Auf eine Online-Erhebung wurde
bewuldt ganzlich verzichtet. Jingere Erfahrungen aus den USA in bezug auf
Rucklaufquoten, Datenqualitét und Représentativitét zeigen, dald Online-Erhebun-
gen fur den benannten Adressatenkreis nur ein bedingt taugliches Erhebungsmittel
darstellen. Bel der gesamten Erhebung wurden keine personen- oder unterneh-
mensidentifizierenden Informationen erhoben oder verdichtet, die uns selbst oder
Dritten einen Rickschlul? auf ein bestimmtes Unternehmen oder einen Teilnehmer
zul assen.

Analyse der Streuung und des Rucklaufs

Der in Summe 157 Einzelfragen umfassende Fragebogen wurde im Herbst 1997
der wochentlich erscheinenden Computer Zeitung mit einer tatséchlich verbreite-
ten Auflage von 44.546 insgesamt zweimal sowie in einem anderen Layout der
Novemberausgabe der Business Online in einer tatsichlich verbreiteten Auflage
von 24.205 beigelegt. Zusétzlich wurde ein Direct-Mailing in einem Gesamtvolu-
men von 3.325 Stiick an ausgewdhlte Unternehmensvertreter durchgefihrt. Um
den Ricklauf zu erhdhen, wurde ein High-Tech-Fernseher der oberen Qualitéts-
klasse fur die Teilnehmer ausgelobt. Darliber hinaus wurden erste Ergebnisse
denjenigen Antwortenden, die rechtzeitig Ihre Teilnahme mit dem Absenden der
Postkarte bestétigt haben, kostenl os zugénglich gemacht.
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Riickl auf Streuung Ricklaufquote

Computer Zeitung 345 89.092 0,4%
Business Online 186* 24.204 0,8%
Direct Mailing 383* 3.325 11,5%
Gesamt 914 (absolut) 116.621 0,8%

Tabelle 1: Eckwerte der Electronic Commer ce Enquéte 97/98
*= Zuordnung des Ricklaufs zu den einzelnen Verteilkandlen z.T. geschétzt

Zur Berechnung der Anzahl der erhobenen Datenpunkte: 164 Teilnehmer haben
ausschliefdlich Teil A des Fragebogens ausgefllt, 367 haben Teil A und B ausge-
flllt und schliefdich haben 383 Unternehmensvertreter alle drei Teile ausgefillt.
Teil A ist mit 92, Teil B mit 127, und Teil C mit 24 Variablen kodiert. Daraus
ergeben sich 164*92 + 367* 219 + 383* 243 = 188.530 Datenpunkte.

Représentativitét der Studie

Bei der Zusammenstellung der Auswahleinheiten wurde auf Verfahren der
»bewulten Auswahl* zurlickgegriffen. Bel diesem Teilerhebungsverfahren wur-
den Eigenschaften des Cut-off-Verfahrens (Auswahl nach dem Konzentrati-
onsprinzip) sowie der sogenannten ,typischen Auswahl® genutzt. Diese Art der
Konstruktion der Stichprobe erfordert besonders sorgféltiges Vorgehen bei der
Auswahl der Untersuchungseinheiten, um Uberhaupt Reprasentationsschliisse
inhaltlich und methodisch zuléssig vorzunehmen. Als relevante Auswahldimen-
sionen dienten vor alem die Branchenzugehdrigkeit sowie, im Falle des Direct
Mailings, Unternehmensvertreter, die sich unserer Kenntnis nach mit der Thema-
tik Electronic Commerce auseinandersetzen. Zu den entsprechenden Branchen, die
aus unserer Erfahrung mit Electronic Commerce bereits friihzeitig befaldt waren
oder fUr die Electronic Commerce eine besondere Herausforderung darstellen
durfte, gehdren , Finanzdienstleistungen®, ,Handel“, , Internet Services', ,Hard-
und Software-Hersteller”, ,, Consulting” und das,, Druck- und Verlagswesen®”.

Die fur das Direct Mailing ausgewdahlten Adressen von Unternehmensvertretern
représentieren Unternehmen, die in den vergangenen Jahren in ihrem Arbeitsum-
feld mit Electronic Commerce zu tun gehabt haben und die den Initiatoren der
Studie mittelbar oder unmittelbar Uberwiegend personlich bekannt sind. Dies
erklért, warum insbesondere auch von den grofen Unternehmen mit 1.000 und
mehr Mitarbeitern (Anteil in der Stichprobe Uber 25%) eine beachtliche Anzahl
von Antworten aus den obersten Filhrungsebenen eingegangen sind.

Bei Berticksichtigung der Kriterien ,Streuung des Fragebogens', ,,Anzahl der
erhobenen Datenpunkte®, , Befragung der oberen und obersten Management-
ebenen in insbesondere auch groflReren Unternehmen® sowie ,, vorwiegendes Kun-
densegment business-to-business’ ist den Initiatoren auch nach intensiver Recher-
che keine umfangreichere schriftliche Erhebung zu genanntem Themenkomplex
im In- und Ausland aufgefalen. Zum heutigen Zeitpunkt kann man daher davon
ausgehen, dal3 mit dieser Erhebung eine der grofdten Befragungen zum betriebs-
wirtschaftlichen Nutzen des Electronic Commerce aus Unternehmenssicht vor-
liegt. Vor diesem Hintergrund sowie dank des absolut gesehen recht hohen Riick-
laufs der Fragebogen ist eine Grundlage fir ein gutes Abbild der im deutschspra-
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chigen Raum tétigen Unternehmen mit Electronic Commerce-Aktivitdten gege-
ben. Da es sich nicht um eine echte Zufallsstichprobe handelt, wurde auf inferenz-
statistische Analysen verzichtet.

2 Charakterisierung der Unternehmen in der
Auswertung

Die Gliederung der Branchen sowie der Unternehmensgrof3enklassen erfolgte in
Anlehnung an die Angaben des Statistischen Bundesamtes. Der ,Handel* wurde
dabei vergleichsweise differenziert aufgenommen. ,Internet Services' als ein
neuer Wirtschaftszweig wurde extra hinzugefligt. Die Stichprobe verteilt sich in
etwa gleichméflig Uber ale Kategorien, jedoch mit einem nur relativ geringen
Anteil an Handel sunternehmen. Bemerkenswert ist der vergleichsweise hohe Wert
bei den obersten UnternehmensgroRenklassen. Uber 25% der Unternehmen zahlen
mehr als 1.000 Beschéftigte.

Umsatzkategorie

g 8 8 8%
o g o Yo 59 ¢
RN
28 25 82 88 B £E S
Branche
1 Industrie 4 7 23 30 64
2 Hard-& Software 7 16 10 13 30 76
3 Versandhandel 1 2 2 2 7
4 Grofthandel 2 2 9 11 24
5 Einzelhandel 2 1 1 6 10
6 Handelsvermittlung 2 1 3
7 Internet Services 20 29 13 13 7 2 84
8 Consulting 17 35 5 7 4 2 70
9 Financial Services 1 3 8 1 13
10 Druck- und Verlagswesen 2 15 7 20 19 6 69
11 Reisen& Tourismus 1 1 1 4 2 9
12 Verkehr& Transport 2 2 6 1 11
13 Nahrung& Genumittel 1 2 5 8
14 Behorde& Offentliche Verwaltung 1 2 29 32
15 Dienstleistung 17 18 10 11 22 5 83
16 Forschung& Wissenschaft 1 3 4 3 1 33 45
17 sonstige 4 9 6 13 13 19 64
Summe 73 138 70 125 166 100 672
Angabe als Bilanzsumme 73
Keine Angabe machten 162
nicht eindeutig zuzuordnen 7
Gesamt 914

Tabelle 2: Verteillung der Umsétze bezogen auf Branchen
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Verteilung der Umsétze

162 (17,7%) der Unternehmen machten keine Umsatz- oder Bilanzsummenanga-
ben. Bei sieben Unternehmen war eine eindeutige Zuordnung zu einer Branche
nicht mdglich. Von den verbleibenden 745 trifft fir 200 Antwortende die Angabe
eines Umsatzes oder einer Bilanzsumme nicht zu, beispielsweise weil es sich um
eine Behdrde handelt. 73 Unternehmen, hauptséchlich aus dem Banken und Versi-
cherungsbereich gaben Bilanzsummengréfen an. Vor alem bel den Kategorien
»Industrie* und , Financial Services' finden sich eher umsatzstarke Unternehmen.
In den Kategorien , Internet Services', , Dienstleistung” und ,, Consulting” ist ein
relatives Ubergewicht von Unternehmen mit kleineren Umsétzen abzulesen. Hier
macht sich vor allem der Uber die Computer Zeitung erzielte Ricklauf bemerkbar,
der durch tberdurchschnittlich viele kleine Unternehmen charakterisiert ist.

Hauptsitz der Unternehmen

Knapp 90% der antwortenden Unternehmen geben ihren Hauptsitz mit ,, Deutsch-
land* an. In der Kategorie , Sonstiges* finden sich vor alem US-amerikanische
Unternehmen, die mit Tochterunternehmen in Deutschland tétig sind.

Zugehorigkeit der Antwortenden zu Unter nehmensebenen

Uber 60% der Antwortenden rechnen sich den ersten zwei Fiihrungsebenen zu.
Damit erfiillt die Stichprobe das Ziel, mdglichst Antworten ,, oberster Entscheider”
zu erhalten. Da es bel sehr kleinen Unternehmen naturgemdl3 zu Uberdurch-
schnittlich vielen Nennungen ,, 1. Ebene” und ,,2. Ebene” kommt, ist die Analyse
der Position der Teilnehmenden in Abhdngigkeit der Unternehmensgréflze auf-
schluBreich. Auch hier zeigt sich erfreulicherweise, dal? selbst bei den grofdten
Unternehmenskategorien noch relativ viele Teilnehmer der ECE den obersten
Hierarchiestufen angehtren. Dies ist insofern bemerkenswert, als dald das Aus-
flllen des Fragebogens weit mehr als eine halbe Stunde Zeit in Anspruch nimmt.
Bedenkt man noch die ,,Flut* an Umfragewtnschen, wie uns mehrfach berichtet
wurde, die Top-Entscheidern nicht nur zum Thema Electronic Commerce angetra-
gen werden, so 18 sich ein hohes Interesse und die Bereitschaft erkennen,
Electronic Commerce-bezogene Themen zur Chefsache zu machen und ,, selbst*
zu beantworten. Dies wird auch bestdtigt durch die Vielzahl an Anfragen und
Diskussionen, welche die Initiatoren der ECE im Rahmen der Erhebung und der
Présentation der ersten Ergebnisse erhaten bzw. gefiihrt haben. Folgender Tabelle
kann man entnehmen, welcher Hierarchiestufe die Antwortenden in Abhangigkeit
der Unternehmensgrolie angehdren.
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Anzahl der Beschéftigten Gesamt
Position des Antwortenden
[o2]
8 |g
(o)) (o] (o] S
alela S 1218 12 |2
~le IZ 13 12 1s e |2 I8 |2
Sl 19 IR I8 18 18 I8 |5 A
Vorstand& Geschéftsfihrer (1. Ebene) |46 |112 |56 |45 |25 |17 |14 |12 |20 |8 |355
Bereichsleiter& Hauptabteilungsleiter 15 |15 |15 |21 |30 |27 |16 |36 |18 |193
(2. Ebene)
Abteilungsleiter (3. Ebene) 7 |5 |12 |19 |17 |19 |25 |13 |117
Gruppenleiter (4. Ebene) 2 4 |2 11 |8 |10 |25 |17 |82
Stabsstelle 1 5 9 10 |7 27 |17 |84
Support 1 1 4 1 |14
Sonstiges 5 |4 2 11 12 |57
Summe 52 134 90 81 74 88 82 71 144 86 902
Keine Angaben machten 12
Gesamt 914

Tabelle 3: Unternehmensgr6Re und Position des Antwortenden

Die Uberwiegende Mehrheit der Antwortenden gehért dem Marketing-/V ertrieb-/
Verkaufsbereich, der Unternehmensplanung oder einer EDV-Abteilung an.
» Elektronische Medien” als vergleichsweise neuer Bereich insbesondere in grofien
Unternehmen sind in knapp 8% der Féle angegeben. Dies ist nicht weiter ver-
wunderlich, da Web-basierte Electronic Commerce-Aktivitdten an der Schnitt-
stelle zum Abnehmer oder Lieferanten aufgesetzt werden. Die bedeutende Rolle,
die Electronic Commerce fur viele Unternehmen spielt, spiegelt sich auch in dem
relativ hohen Anteil von Antwortenden aus dem Bereich der Unternehmens-
planung wieder. Insbesondere bel kleinen Unternehmen haben einige Teilnehmer
zumeist mehrere Funktionen einschliefllich Unternehmensplanung angekreuzt.
Eine Verzerrung in Richtung dieses Bereichs erklért sich durch die vorgenom-
mene Codierung dieser Mehrfachangaben als ,, Unternehmensplanung/ Control-
ling/M anagement".

Vorwiegendes Kundensegment

76,3 % der antwortenden Unternehmen sind vorwiegend im Business-to-business-
Bereich tétig. 15,6% bedienen ausschliefdlich Privatkunden.

Verteilung der Web-Erfahrung

Ein Blick auf die Verteilung der Web-Erfahrung zeigt, dald der weit Uberwiegende
Anteil der antwortenden Unternehmen tiber vergleichsweise lange Web-Erfahrung
verflgt. Knapp 8% sind praktisch seit den Anféngen des Web présent. 14,1% seit
2-3 Jahren, 32,8% seit 1-2 Jahren, 14,3% ein halbes bis ein Jahr, 9,5% weniger als
ein halbes Jahr, 21,4% machten zu der Frage keine Angabe.

Stellt man die Zeitdauer der bisherigen Web-Présenz den einzelnen Industrie-
branchen gegenliber, zeigt sich ein Nachhinken der Industrie gegeniiber den
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Ubrigen Branchen. Die relative Mehrheit (36,1%) der Industrie ist im November
1997 erst ein habes Jahr im Web présent gewesen, wéahrend ale anderen
Branchen stets mehrheitlich bereits zwischen 1-2 Jahren online zu erreichen sind.
Forschung & Wissenschaft nimmt die Spitzenrolle mit 36,2% der Teilnehmer, die
bereits 3-4 Jahre Webprasenz aufweisen, was jedoch aufgrund der Entwicklungs-
geschichte des Internets kaum verwundern kann.

Wiéhrend die Unternehmen Uber ale Branchen hinweg mehrheitlich nur ,,unre-
gelméafdig” ihre Web-Seiten einer Aktualisierung unterziehen, wird dies erwar-
tungsgemal’ im Druck- und Verlagsbereich fir 36,1% der Unternehmen zu einer
taglichen Aufgabe. Ahnlich oft werden Web-Angebote nur von Behdrden und
offentlichen Verwaltungen erneuert, wohl aufgrund der Notwendigkeit, aktuelle
Informationen bereitstellen zu missen.

Waéhrend Unternehmen in allen Branchen einhellig den Aufbau und die Pflege der
Web-Préasenz as Kernkompetenz des eigenen Unternehmens ansehen, findet sich
die Mehrheit der Unternehmen, die dies a's einkaufbare Leistung einschétzen, im
Bereich Financial Services (22%). Die Fokussierung auf das eigentliche Bank-
und Versicherungsgeschéft sorgt hier stirker as in anderen Branchen dazu, die
Kompetenz fir die Pflege der Web-Présenz extern zu suchen.

3 Nutzen des Electronic Commerce fur Unternehmen

Die im Rahmen der Erhebung gestellte Leitfrage zu den Nutzen des Electronic
Commerce lautete: ,Wie beurteilen Sie aus der Sicht lhres Unternehmens
Electronic Commerce gegeniber herkdmmlichen Produktprésentations- und
Vertriebsmoglichkeiten?‘. Die Teillnehmer wurden gebeten, ihre Einschétzung zu
jeder der insgesamt 39 Aussagen (Items) anhand einer funfstufigen Rating-Skala
zu bewerten. Der Wert 1 entsprach ,trifft gar nicht zu“, 2 = , trifft eher weniger
zu*, 3 = ,telsteils, 4 = ,trifft eher zu*, 5 ,trifft voll zu“. Die 39 Items wurden
zum einen aus einer sehr umfangreichen Literaturrecherche gewonnen, zum
weiteren wurden entsprechende Zusammenstellungen in der Literatur zu
verwandten Themenkreisen (Vorteile von Electronic Data Interchange, Vorteile
von Informationssystemen etc.) entsprechend auf Web-relevante Fragestellungen
angepald und im Rahmen von Pre-Tests auf Verstéandlichkeit und sachliche
Richtigkeit geprift (Bloch/Pigneur/Segev 1998; Choi/Stahl/Whinston 1997;
Kurbel/Teuteberg 1997, Kalakota/ Whinston 1996; Lederer/Mirchandani/Sims
1998; Lederer/Mirani/ 1995, S. 159-169; Linf3 1995; Mller/Kohl/Schoder 1997;
Schumann 1992).

3.1 Deskriptive Analyse der Aussagen

Tabelle 4 dokumentiert zusammenfassend die Ergebnisse der Antworten. Dabei
wurden die Items der Wichtigkeit nach in absteigender Reihenfolge sortiert. Zur
Auswertung der einzelnen Statements wurden je nach Vollstandigkeit und
Glltigkeit der Angaben zwischen 679 und 714 Antworten berticksichtigt.
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Auf den vordersten Réngen finden sich vor alem weiche Variablen, die einen
deutlichen Unternehmensimage- und Informationsbezug aufweisen, so etwa
Aussagen wie ,, Electronic Commerce ermdglicht uns, neue Zielgruppen anzuspre-
chen”, ,...neuartige Dienstleistungen”, ,...schneller Informationen aufzufinden
oder zu liefern”.

Nutzen: Electronic Commerce ermoglicht uns.... X s

... uns astechnol ogisch aufgeschl ossenes Unternehmen zu prasentieren. 431 091
... Informationen ohne réumliche und zeitliche Restriktionen zur Verfigung zu stellen. 4,25 1

... chndller Informationen aufzufinden oder zu liefern. 39 1,05
... neue Zielgruppen anzusprechen. 394 1,08
... neuartige Dienstleistungen. 3,78 1,16
... eine hthere Aktudlitéat des eingestellten Warenangebots. 364 1,29
... eineinteraktive Zusammenstellung individuell benétigter Informationen. 36 117
... die Erschliel3ung von Méarkten in neuen Regionen. 348 143
... zatliche Wetthewerhsvorteile erlangen. 345 12
... eine erhohte Wettbewerbsfahigkeit. 343 1,07
... chndller auf Umweltverénderungen zu reagieren. 335 124
... ausfiihrlichere Informationen/Beratung. 334 1,32
... Kundenbestellungen unkomplizierter und schneller aufzunehmen. 331 1,33
... eine Verklirzung der Durchlaufzeiten. 326 1,28
... die Generierung von Direktmarketingdaten. 315 1,29
... die Erforschung von Kundenbedirfnissen. 312 1,19
... die Verbesserung von Entscheidungsgrundlagen. 309 1,14
... die Darstellung einer grofieren Warenangebots. 308 1,36
... Veranderung der Weise, wie wir unser Geschéft betreiben. 29 1,21
... Stérkere Kunden- und Lieferantenbindung. 291 1,19
... Einsparungen bei Druckkosten. 289 128
... besseren After-Sales-Service. 288 1,27
... Einsparungen bei Porto und Frachtgebihren. 284 131
... ehemal s nicht redlisierbare Anwendungen zu implementieren. 281 1,32
... eine automatisierte Auftragsbearbeitung. 2,79 1,33
... besseres Kogten & Erl6s-Verhdtnis. 2,78 1,22
... das Aufschlief3en zu Konkurrenten. 275 117
... intensivere Beziehungen zu Zulieferanten und Abnehmern. 2,73 1,17
... Eingparungen bel den Telefon-,Fax-,Kommunikationskosten. 271 1,32
... héhere Mitarbeiterproduktivitét. 27 112
... Stérker auf Unternehmensziele auszurichten. 268 1,13
... Eingparungen bel Reisekosten. 249 1,25
... chnelleren Return auf Unternehmensinvestitionen. 2,37 1,06
... Eingparungen bel Kundendienstkosten. 2,37 1,16
... Eingparungen bel Personalkosten. 225 111
... einfachere Bezahlung. 217 1,15
... Eingparungen bel Lagerhatungskosten. 208 114
... Einsparungen bei Zollgebiihren 167 0,96
... Eingparungen bel Steuern. 1,62 09

Tabelle 4: Bedeutung betriebswirtschaftlicher Nutzen von Electronic Commerce
X = arithmetisches Mittel, s = Standardabweichung
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3.2 Faktorenanalytische Interpretation

Um die gegebenen Antworten auf die insgesamt 39 Items durch Verdichtung
besser zu verstehen, wurde eine Faktorenanalyse unternommen (Backhaus et &.
1996). Die Faktorenanalyse ist ein leistungsfahiges, multivariates statistisches
Verfahren zur Ableitung von (mdglichst wenigen) Faktoren, die aus einer
grofReren Anzahl von Variablen gewonnen wurden und diese unter Inkaufnahme
von Informationsverlust/Verlust an erklarter Varianz représentieren. Die
gewonnenen Faktoren kdnnen zentrale Aspekte im Datenmateria offenbaren und
erleichtern den Umgang mit umfangreichen Variablenmengen. Im Rahmen der
Faktorenanalyse werden jeweils die Variablen zueinander gruppiert, die zumindest
im statistischen Sinne zusammengehdren oder korrelieren. Ein Faktor reprasentiert
jeweils ein derartiges Variablenbiindel. Eine Faktorladung &% sich als Korrelation
zwischen den Items und den Faktoren verstehen. Gewdhnlicherwel se interessieren
besonders die hochstens Korrelationen einer Variable oder besser mehrerer
Variablen zu einem bestimmten Faktor. Faktorladungen bilden die Grundlage fur
die Interpretation der berechneten Faktorenldsung und der Benennung ihrer
Faktoren. Die Summe der quadrierten Faktorladungen zu einem Faktor sind ein
Mal3 (sog. Eigenwert) fur die durch diesen Faktor erklérte Varianz der
zugrundeliegenden Datenbasis. Der Kennwert ,, Cronbachs Alpha“ ist ein Reliabi-
litétskoeffizient, der angibt, wie stark die gruppierten Items miteinander korrelie-
ren. Anzustrebende Werte nahe bei 1 deuten darauf hin, daf3 die Items in
gleichartiger Weise einen zugrundeliegenden Sachverhalt gemessen haben.

Die hier durchgefiihrte Faktorenanalyse unter Einbeziehung einer Varimax-
Rotation ergab schliefdlich acht Faktoren, die die insgesamt 39 Items reprasentie-
ren. Tabelle 5 zeigt die Faktorenlosung im Uberblick mit den jeweiligen
Kenndaten Faktorladungen, Cronbachs Alpha Reliabilitatskoeffizient (in der
Tabelle mit C-Alpha abgekirzt) und dem arithmetischen Mittel der auf den
jeweiligen Faktor gruppierten Items. Zu Zwecken einer Ubersichtlichen
Darstellung wurden Korrelationen von Items mit den Faktoren kleiner 0,4 entfernt.
Die Tabelle 5 enthdlt zusétzlich die bei der Analyse vorzunehmende interpretative
Bezeichnung der Faktoren. Im vorliegenden Fall kénnen die Faktoren durchweg
relativ leicht mit charakterisierenden Bezeichnungen versehen werden. Zur
besseren Verstdndlichkeit, sind die Faktoren nach der Grof3e der durch sie jeweils
erklarteren Varianz absteigend sortiert angeordnet. In den von 1 bis 8
bezeichneten Spalten sind die jeweils hdchsten Faktorladungen mit den durch sie
charakterisierenden Faktoren angegeben. In nur wenigen Féllen sind relativ hohe
Faktorladungen mit mehr als einem Faktor zu abzulesen. Bewertet nach
Eindeutigkeit und Interpretierbarkeit, handelt es sich insgesamt um eine , gute®
Faktorenl dsung.
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Faktoren und zugehérige Items Faktorladungen

, Electronic Commerce ermiglicht uns..." 1 2 3 4 5 6 7 8

Faktor 1. Produktivitét

(C-alpha=0,84, x=2,47)
... Kundenbestellungen unkomplizierter 0,71

und schndller aufzunehmen.

... eine automatisierte Auftragsbearbeitung. |0,71
... @neVerkirzung der Durchlaufzeiten.  |0,7
... besseres Kogten & Erlés-Verhdtnis. 0,63
... eénfachere Bezahlung. 054
.. hthere Mitarbeiterproduktivitét. 05

Faktor 2: Kogteneingpar ungen (Produkt)

(C-alpha=0,85, x=2,0)

... Eingparungen bel Steuern. 0,82
... Eingparungen bei Zollgebihren 0,81
... Eingparungen bel Lagerhatungskosten. 0,68
... Eingparungen bei Kundendienstkosten. 053 05
... Eingparungen bel Reisskogten. 0,51 0,5

Faktor 3: Wettbewer bsfahigkeit
(C alpha=0,75,x=38)

.. unsadstechnol ogisch aufgeschlossenes 0,73
Unternehmen zu présentieren.

... Informationen ohne réuml. und zeitl. 058
Regtriktionen zur Verfligung zu gtellen.

... schndler auf Umweltverdnderungen zu 054
resgieren.

... Neue Zielgruppen anzusprechen. 052

... eine héhere Aktuditét des eingestelten 047
Warenangebots.

... nevartige Diengtleistungen. 0,46

... zeitliche Wettbewerbsvortelle erlangen. 041

Faktor 4: Kogeneingparungen
(Kommunlkallon) (C-alpha=0,8,x=2,67)

.. Eingparungen bei Porto und 08
Frachtgebihren.

... Eingparungen bel Druckkosten. 0,7

... Eingparungen bei den Telefon-, Fax- 0,7
 Kommunikationskosten.

... Eingparungen bel Personalkosten. 0,5

Faktor 5: Kunden-
/L ieferantenbeziehungen/Service
(C-alpha=0,7,x=2,99)

... audftihrlichere Informationen/Beratung. 0,6
... besseren After-Sdes-Service. 0,6
... die Dargtdllung einer grof¥eren 0,6
Warenangebots.
... stérkere Kunden- und 0,6
Lieferantenbindung.
... intendvere Beziehungen zu 05 04

Zulieferanten und Abnehmern.
... @neinteraktive Zusammengtelung
individud| benétigter Informationen.
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Faktor 6: BusnessRe-Engineering
(C-alpha=0,75,x=3,03)

... die Verbesserung von 0,7
Entscheidungsgrundlagen.

... ehemds nicht redisierbare 0,6
Anwendungen zu implementieren.

... Veardnderung der Weise, wiewir unser  [0,47 05
Geschéft betreiben.

... chndler Informationen aufzufinden 05
oder zu ligfern.

... chnelleren Return auf 05
Unternehmens nvestitionen.

Faktor 7: Compliance
(C-alpha=0,66, x=2,95)

... eine erhthte Wettbewerbsfahigkeit. 0,44 0,6

... das Aufschlief3en zu Konkurrenten. 0,6

... Sarker auf Unternehmenszide 0,6
auszurichten.

Faktor 8: Individualiserung/Marketing
(C-alpha=0,64, x=3,25)

... die Generierung von 038
Direktmarketingdaten.
... die Erforschung von 0,6
Kundenbediirfnissen.
... die Erschlief3ung von Mérkten in neuen 0,44 04
Regionen.
Eigenwert 415 (343 (324 (31 (25 |24 |21 |2

% Antell an gesamter, erkléarter Varianz |10,6 (8,8 |806 (7.8 |64 |6 |53 |51
Kumulierte Anteile erklérter Varianzin % (10,6 |194 |275 |35 |42 |48 |53 |58

Tabelle 5: Faktorenanalyse zu den 39 bewerteten Aussagen

Die acht Faktoren erkldren 58,1% (Summe der Eigenwerte) der Varianz im
Datenbestand. Fir eine explorative Studie wie die Electronic Commerce Enquéte
ein durchaus guter Wert. Die Faktoren sind gemél ihres Anteils an erklérter
Varianz absteigend sortiert dargestellt. Die Cronbach Alpha-Kennwerte variieren
zwischen 0,64 und 0,84. Dies sind befriedigende bis gute Werte. Aufgrund der
Tatsache, dal3 der zugrundeliegende Datenbestand zuvor keiner ausfihrlichen
(multivariaten) Ausreif3eranalyse unterzogen wurde sowie einzelne Items, die auf
keinen Faktor hoch korrelieren, nicht aus der Auswertung genommen wurden,
sind alle angegebenen Ergebnisse als konservativ einzustufen.

Interpretation der Faktorenldsung

Der Faktor 1 Produktivitdt erklart den grofen Anteil der Varianz in den
gegebenen Antworten der Teilnehmer. Es scheint, dal3 Web-gestiitzter Electronic
Commerce eine ernstzunehmende Option zur Produktivitétssteigerung von
Geschéftsprozessen darstellt, insbesondere im Hinblick auf Zeit und Reibungs-
losigkeit der unternehmensinternen Geschéftsabwicklung.
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Die Faktoren 2 und 4 représentieren beide kostenbezogene Aspekte. Es [&3% sich
jedoch eine klare Unterscheidung zwischen zwei verschiedenen Kostendimensio-
nen ablesen. Faktor 2 behandelt unmittelbar produktbezogene Kostenpositionen,
wie etwa Vertriebskosten, Abgaben und Steuern. Der Faktor 4 gruppiert Kosten-
variablen, die sich hauptséchlich auf Kommunikationskosten beziehen. Zusammen
erkldren die Kostenvariablen immerhin 17% der Gesamtvarianz. Allerdings
deuten die geringen Werte der arithmetischen Mittel der Bedeutung der Items
(Faktor 2: x=2,0, Faktor 4: x= 2,67) darauf hin, dal3 Kostensenkungen nicht als
realisierbarer Nutzen Web-gestiitzten Electronic Commerce gesehen werden.

Der Faktor 3 Wettbewerbsfahigkeit enthdlt finf der sechs am bedeutsamsten ein-
gestufte Nutzen (vgl. Tabelle 4). Dieser Faktor gruppiert vor allem die Variablen,
die auf Verbesserungen der Wetthewerbsfahigkeit der Unternehmen durch den
Einsatz neuer und verbesserter Produkte und Dienstleistungen schlief3en lassen.
Deutlich ist eine unternehmensexterne Orientierung abzul esen.

Der Faktor 5 *Kundenbeziehung/Service' gruppiert Items, die mehr oder weniger
die Beziehungen zu Kunden und Lieferanten zum Gegenstand haben. Da bei die-
sem Faktor mehrere Aussagen in Richtung eines verbesserten Informationsflusses
zwischen alen Beteiligten anzutreffen sind, rechtfertigt sich die angefiihrte,
erganzende Bezeichnung * Service'.

Der Faktor 6 ‘Business Re-Engineering’ verdeutlicht, dal3 Web-Seiten alleine kein
vollsténdiges Bild vom Electronic Commerce abgeben. Zahlreiche unternehmens-
interne wie unternehmensiibergreifende Prozesse miissen auf das WWW Ubertra-
gen, angepaldt oder ganzlich ‘neu erfunden’ werden. Die Daten geben Anlald zur
Vermutung, da Unternehmen diese kostentréchtigen Anpassungen auch als
Chance begreifen, dabei ihr jeweiliges Geschéft auf die neuen Wettbewerbsbedin-
gungen einzustellen und insgesamt Uberlebensfahiger zu machen.

Der Faktor 7 driickt die Ubereinstimmung (‘ Compliance’) mit den wesentlichen
Unternehmenszielen aus. Dieser Faktor verdeutlicht, dald Web-gestiitzter Electro-
nic Commerce gleichzeitig eine breite Palette grundsétzlicher und operativer Un-
ternehmensziele und -zwecke zu verfolgen hilft. In einer weiteren Interpretation
erklart der Faktor die breite Resonanz, die Electronic Commerce -Themen in der
Unternehmenspraxis erfahren, da nahezu ale betriebswirtschaftlichen Funktio-
nalbereiche sowie aternative unternehmensstrategische Planungen von Electronic
Commerce bertihrt werden.

Der Faktor 8 * Individualisierung/Marketing’ besteht aus lediglich zwei Variablen,
die eine Korrelation mit der Faktorvariable von gréfier 0,5 aufweisen. Dieser
Faktor charakterisiert die von Unternehmen gesehene Moglichkeit der Erhebung
und Auswertung individueller Kundeninformationen und -bedirfnisse, die as
Grundlage fur individualisierte Marketingaktionen und Probleml ésungen fir Kun-
den dienen.
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4 Bewertungund Ausblick

Auf Grundlage der deskriptiven Analyse 183t sich im Mittel ein bemerkenswert
optimistische Einschétzung zu den Nutzwirkungen Web-gestitzten Electronic
Commerce seitens der Unternehmen feststellen. Auf den vordersten Rangen fin-
den sich vor alem weiche Variablen, die einen deutlichen Unternehmensimage-
und Informationsbezug aufweisen. Aussagen wie mit Electronic Commerce kdnne
man neue Kunden, neue Dienste und neue Dimensionen der Informationssuche
und -bereitstellung erreichen, auch auf individuellem Niveau, finden sich ebenfalls
auf den vorderen Réngen.

Auf Basis der faktorenanalytischen Interpretation der Daten der empirischen Stu-
die , Electronic Commerce Enquéte 97/98" |&dt sich feststellen, dal? das Engage-
ment der Unternehmen fir den Electronic Commerce ein durch mehrere Faktoren
motivierter Schritt ist. Diese Faktoren decken eine breite Palette von unterneh-
mensinternen wie -externen Aspekten ab.

Zu den bedeutenden Faktoren zéhlen insbesondere (gesteigerte) 'Wettbewerbs-
fahigkeit' sowie komplementdr 'Business Process Re-Engineering’. Der Faktor
Wettbewerbsfahigkeit gruppiert vor allem die Variablen, bei welchen die Unter-
nehmen angeben, dal? sie durch Electronic Commerce verstarkt neue und verbes-
serte Produkte/Dienstleistungen anbieten kénnen. Deutlich ist hier eine unterneh-
mensexterne Orientierung abzulesen.

Uberraschenderweise werden jedoch Produktivitétssteigerungen (Faktor 1) sowie
Kostensenkungen (Faktoren 2 und 4) durch Web-gestiitzten Electronic Commerce
von den Unternehmen in der Stichprobe im Mittel nicht bestétigt. Ein hnliches
Ergebnis konstatierten Lederer/Mirchandani/Sims (1997) vor dem Hintergrund
einer kleinzahligeren Umfrage in den USA. Uberlegungen zu den denkbaren
Erkldrungen generieren hierbel folgende Hypothesen, die ihrerseits Gegenstand
weiterer empirischer Uberpriifung sein sollten:

Hypothese 1. Nicht realisierte Lernkurveneffekte

Unter Beriicksichtigung der noch ausgesprochen jungen Historie des Web-basier-
ten Geschéftsverkehrs handelt es sich um das Schnappschul3-artige Abgreifen
eines frihen Punktes auf einer Lernkurve, die die Unternehmen derzeit und in
Zukunft zu bewdltigen haben. Insbesondere bei kleineren Unternehmen dirften
Kompetenzmangel und Knappheit finanzieller Ressourcen ein schnelles Ab-
schreiten der Lernkurve behindern.

Hypothese 2: Unausgereifte | nformatik-Werkzeuge und Applikationen

Moglicherweise sind die Werkzeuge und Applikationen, die den Electronic
Commerce redlisieren, noch zu unausgereift, als da3 sie von einem breiten
Geschéftspublikum  effektiv - genutzt werden konnten. Eine gravierende
Schwachstelle dirfte hier insbesondere in der mangelnden Integration geeigneter
Web-Applikationen in bestehende Informationssysteme zu sehen sein. Gendhrt
wird dieses Argument vor dem Hintergrund des mittlerweile differenziert
diskutierten Phanomens des Produktivitéts-Paradoxon (Hitt/Brynjolfsson 1996).
Folgt man beispielsweise Landauer (1995), sind zahlreiche der verfligbaren
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Informatik-Werkzeuge und die mit ihnen erstellten Applikationen schlichtweg
nicht produktivitétssteigernd, sei es, weil diese Werkzeuge nur mehr einen be-
scheidenen Funktionalitétsgrad erreicht haben, oder sei es, weil sich Unternehmen
nicht effektiv dieser Werkzeuge und Applikationen bedienen kénnen. Informa-
tionstechnologie im allgemeinen und Web-Technologie im besonderen erlauben es
den Firmen nicht nur, die herkémmlichen Aktivitéten anders auszufiihren, sondern
auch vollstandig andere Aktivitdten damit zu unternehmen. Die Umsetzung dieser
einfach anmutenden Erkenntnis bereitet in der Praxis wiederholt grofe Probleme.

Obgleich sich aus den empirisch qualifizierten Nutzen des Electronic Commerce
fur die Unternehmenspraxis eine Sensibilisierung und eine Orientierungshilfe
sowie dartiber hinaus auf Seiten der Forschung fur eine etwaige Theoriebildung
zum Electronic Commerce neue Hypothesen ableiten lassen, sei dennoch zur
Vorsicht vor Ubergeneraisierenden Aussagen in der sich ohnehin sehr schnell
weiterentwickelnden Electronic Commerce-Welt gemahnt. Entsprechend besteht
erheblicher Forschungsbedarf, unternehmensbezogene Electronic Commerce-
Readlitdt mit wissenschaftlicher Methodik empirisch so gut wie méglich zu
erfassen. Bedeutsam sind nicht zuletzt deswegen weitere empirische Anaysen, die
beispielsweise im Sinne einer Langsschnittanalyse eine Veranderung der
Einschédtzungen im Zeitablauf dokumentieren.
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