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Zusammenfassung

Nachdem 1999 das erste Mal eine flachendeckende Untersuchung Uber die Verbreitung
von Internet in Schweizer Betrieben mit 2 bis 250 Mitarbeiterlnnen durchgefiihrt wurde,
gibt die nun vorliegende Erhebung in diesem Jahr bereits das zweite Mal Auskunft Uber
den Verlauf der Diffusion sowie die Grinde fur die Nichtnutzung, die Einsatzgebiete
und die Merkmale von Unternehmen, die Internet einsetzen, und solche, die dies nicht
tun.

Weil viele Fragen nach den Grunden der verzogerten Diffusion sowie dem betriebswirt-
schaftlichen Nutzen von Internet branchenspezifisch sind, wurde der diegahrigen fl&
chendeckenden Erhebung eine Tiefenuntersuchung in einer ausgewahlten Branche, dem
Detailhandel, beigeflgt.

Insgesamt konnten mit der Unterstiitzung des seco knapp 2'500 Unternehmen telefo-
nisch befragt werden. Damit ist die vorliegende Untersuchung die grosste ihrer Art. Die
Fehlerwahrscheinlichkeit bei den Aussagen ist derart gering, dass die Resultate wertvol-
le Hinweise fir Unternehmen unterschiedlicher Branchen liefern, um ihr Verhaten im
Vergleich zu anderen Schweizer Unternehmen zu positionieren. Auch den Anbietern
von Produkten und Dienstleistungen rund um das Internet bieten die Resultate Anhalts-
punkte fur die Abschdtzung von Marktvolumen und Marktpotential.

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass die Verbreitung des Internets schneller vo-
ranschreitet, als dies im letzten Jahr aufgrund der Anzahl der planenden Unternehmen
angenommen werden konnte. Bereits nutzen 57% der KMU das Internet. Nur noch 17%
der KMU, die bereits PCs einsetzen, verfligen Uber keinen Internetanschluss (vgl.
Abbildung 1).

Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer

0,
O Nicht-Nutzer ohne PC

O Nicht-Nutzer mit PC
@ Planer
B Nutzer ohne Website

B Nutzer mit Website

N=2353

Abbildung 1: Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer 2000.

Bei den Unternehmen mit mehr als 20 Mitarbeiterlnnen gehéren Uber 85% zu den Inter-
net-Nutzern. Bereits ist eine Abschwéchung des Wachstums an neuen Internet-Nutzern
zu verzeichnen. Betrachtet man die Anzahl der KMU ohne PC und rechnet man die Un-
ternehmen, die den Interneteinsatz planen, auf 2001 um, so ist zu erwarten, dass im Juni
2001 bereits 68% der KMU Internet nutzen werden (vgl. Abbildung 2).

Dr. Pascal Sieber & Partners AG phone 0878 800 126
Kdnizstrasse 21b ps@pascal-sieber.ch
CH-3008 Bern http://www.pascal-sieber.ch Seite 4



Ideen fiir die vernetzte Welt
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Abbildung 2: Diffusionsverlauf seit 1996.

Im Vergleich zum Ausland ist festzustellen, dass die Schweizer KMU mit den Pionier-
landern mithalten konnen. Im Vergleich zu Danemark und Finnland ist nur noch bei
Unternehmen mit weniger als 50 Mitarbeiterinnen ein Nachholbedarf festzustellen.
Noch immer ist die Diffusion in der Schweiz ganz besonders stark von der Unterneh-
mensgrosse abhangig (vgl. Abbildung 3).

Internet-Nutzer nach Firmengrésse (Anzahl Mitarbeiterinnen)

I [

100++

50 - 99

20 - 49
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N (2000) = 2353 ‘I Internet-Nutzer 2000 @ Internet-Nutzer 1999 ‘
N (1999) = 2016

Abbildung 3: Internet-Nutzer nach Firmengrésse (Anzahl Mitarbeiterinnen).

Der betriebswirtschaftliche Nutzen, den die KMU durch die Internetnutzung realisieren
konnen, ist zudem noch immer sehr allgemeiner Natur. Kategorien wie allgemeine
Imagepflege stehen in der Bewertung der Befragten Uber direkt messbaren Argumenten
wie Onlineverkdufen. Im Vergleich zum Vorjahr ist der reaisierte Nutzen der Internet-
Nutzer aber grosser geworden. Dies deutet darauf hin, dass durch die zunehmende
Verbreitung Nutzeneffekte eintreten, die vorher nicht realisiert werden konnten. Zusétz-
lich spielt die Erfahrung der Unternehmen mit dem Interneteinsatz selbstverstandlich
eine Rolle. Der Nutzen nimmt also mit der Zeit zu, die Barrieren der Internet-Nutzer
gegen die Intensivierung haben dagegen im Vergleich zum Vorjahr abgenommen. Dies
bedeutet, dass das Internet nicht nur von zunehmend vielen Unternehmen genutzt wird,
sondern auch zunehmend intensiver.
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Bei den Barrieren der Nicht-Nutzer Uberwiegen nach wie vor Dinge wie fehlende Tech-
nikkenntnisse und die Kosten. Die fehlende Einschétzbarkeit der NUtzlichkeit sowie die
fehlende Klientel sind ebenfalls wichtige Grinde fur die Nichtnutzung. Die Barrieren-
stérke der Nicht-Nutzer hat gegentiber dem Vorjahr zugenommen. Das heisst, dass die
verbleibenden Nicht-Nutzer immer erheblichere Widersténde gegen die Einfuhrung der
Technik aufbauen. Es scheint also der Fall zu sein, dass diese Unternehmen immer si-
cherer werden, dass Internet in ihrem Unternehmen keinen Nutzen stiftet.

Die Antworten auf die Fragen nach der Kundenstruktur zeigen, dass das Business-to-
Business-Geschéft gegentiber letztem Jahr an Bedeutung gewonnen hat. Allerdings wei-
sen auch Unternehmen im Business-to-Consumer-Bereich einen beachtlichen Nutzen
aus. Die genauere Analyse zeigt, dass jene Unternehmen am meisten profitieren, die
sich sehr stark auf einen der beiden Bereiche konzentrieren. Dagegen weisen Unter-
nehmen, die in beiden Bereichen etwa gleich stark tétig sind, weniger Nutzen aus.

v Anzahl Mitarbeiterlnnen
v Umsatz
v' Geschlecht der Unternehmerin
v' Sprachregion
v Branche
v Exporttatigkeit
v Hauptumsatzregion
0 Alter der Firma grundsétzlich
v" Firmen, die nach 1990
v Anzahl Mitarbeiterinnen G gegriindet wurden G v Anzahl Mitarbeiterinnen
v' Umsatz rosser rosse v' Umsatz
Nutzen Barrieren
v Branche v Branche
v Exporttatigkeit IA NEIN v Exporttatigkeit
v Hauptumsatzregion NUt d Barri de v Hauptumsatzregion
inati i utzen der arrieren r
v Einstiegsjahr Internet-Nutzer———»<__° o
v Anteil Mitarbeiterinnen Internet-Nutzer Nicht-Nutzer > Teilweise
mit Internetzugang Widerspriiche
v’ Art des Internet-
anschlusses Kleiner Kleine
v Ei i .
Eigene Website Nutzen Barrieren
v Anzahl Mitarbeiterlnnen
v Umsatz
v Branche
- v T
Barrieren der Exporttatigkeit )
v’ Hauptumsatzregion
Internet-Nutzer | Einstiegsjahr
v’ Eigene Website (J/N)
v Anteil MA mit Internetzugang
v Art des Internetanschlusses

Abbildung 4: Einflisse auf die Diffusion des Internets.

In der Abbildung 4 sind die strukturellen Einfllsse auf die Diffusion zusammengefasst.
Sie zeigt, dass bei der Frage nach dem Interneteinsatz noch immer die Unternehmens-
grosse, das Absatzgebiet sowie die Branche eine wichtige Rolle spielen. In diesem Jahr
zeigen sich auch signifikante Unterschiede zwischen den Sprachregionen, wobei das
Internet in der Deutschschweiz am stérksten verbreitet ist. In sehr jungen Unternehmen
ist das Internet zudem am haufigsten im Einsatz.

Bei den Barrieren gegen die Intensivierung (Barrieren der Internet-Nutzer) zeigt sich,
dass die nichtstrukturellen Merkmale wie z.B. die Tatsache, ob ein Unternehmen eine
eigene Website unterhdlt oder nicht, wichtiger sind als strukturelle Eigenschaften wie
die Unternehmensgrésse. Dasselbe gilt fir den realisierten Nutzen durch den Internet-
einsatz.
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Noch stérker zeigt sich diese , Strukturunabhangigkeit® bei den Nicht-Nutzern: Fur die
Nicht-Nutzer konnen keine mittelstarken oder gar starken Zusammenhénge zwischen
strukturellen Eigenschaften und den Barrieren nachgewiesen werden. Zudem bestehen
bei den ohnehin schwachen Zusammenhangen Widerspriiche. Dies bedeutet, dass die
Hinderungsgriinde der Internetnutzung (Barrieren) im Gegensatz zum letzten Jahr noch
stérker individuell bedingt sind. In algemeinen strukturellen Eigenschaften sind sie
kaum mehr zu finden.

Die Tiefenuntersuchung im Detailhandel zeigt, dass die Detailhandler eher zu den Spét-
einsteigern gehoren. Die Verbreitung des Internets ist leicht tiefer, und die Barrieren
sind etwas hoher (vgl. Abbildung 5). Die Art der Barrieren sowie die Art des realisier-
ten Nutzens unterscheiden sich aber nicht von den jeweiligen Grossen aler Unterneh-
men.

Prozent der Unternehmen und Nutzungsart

I [ [ [ [ [ [ [ [ [

E- Mall

Extranet

Intranet

Eigene Homepage

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%|
N (DH) = 443
N (Alle) = 1356 mDH @ Alle
Abbildung 5: Art der Internetnutzung.

Die Internet-Nutzer unter den Detailhandlern wickeln bereits mehr als 20% ihres Um-
satzes Uber Internet ab, was aber vom Gesamtumsatz im Detailhandel der Schweiz noch
immer weniger als 1% ist.

Elektronischer Handel

% des Umsatzes
% der Verkaufe
% der Ausgaben

% der Beschaffungen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N (DH) = 443
N (Alle) = 1356

‘l Internet-Nutzer (DH) @ Alle DH ‘

Abbildung 6: Elektronischer Handel.

Noch intensiver wird das Internet im Detailhandel fur Beschaffungszwecke eingesetzt.
In Werteinheiten gemessen, werden bei den Internet-Nutzern mehr als 50% der Bestel-
lungen Uber Internet abgewickelt, was gesamtschweizerisch etwas mehr as 5% des Be-
schaffungsvolumens ausmacht (vgl. Abbildung 6).
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1 Studiendesign
1.1 Ziele

Die vorliegende Untersuchung wurde von der Dr. Pascal Sieber & Partners AG im Auf-
trag und in Zusammenarbeit mit der Task Force KMU des Staatssekretariats fur Wirt-
schaft (seco) durchgefiihrt. Sie schliesst an eine Untersuchung an, in der 1999 in Zu-
sammenarbeit mit dem Institut fur Wirtschaftsinformatik der Universitdt Bern (IWI)
erstmals die Verbreitung des Internets in der Schweiz unter kleinen und mittelgrossen
Unternehmen (KMU) flachendeckend und reprasentativ fur die ganze Schweiz gemes-
sen wurde. Die Wiederholung derselben Untersuchung in diesem Jahr soll Entwicklun-
gen aufzeigen und elne neue Bestandesaufnahme machen. Dazu sind in die vorliegende
Untersuchung einige neue Fragen eingebaut, die den Stand der Entwicklung widerspie-
geln. Damit die Resultate schliesslich auch mit Untersuchungen aus anderen europdi-
schen Landern vergleichbar sind, wurde darauf geachtet, dass die Fragen und die Ant-
wortkategorien mit den flachendeckenden Untersuchungen in Finnland und Danemark
Ubereinstimmen. Zurzeit liegen aus anderen européischen Landern noch nicht alle Daten
vor, so dass in diesem Bericht lediglich die Diffusion verglichen werden kann. Die Aus-
fuhrung der telefonischen Befragung von insgesamt 2'353 Schweizer Unternehmen hat
das Markt- und Sozialforschungsinstitut LINK Ubernommen. Die Befragungen haben
im Juni 2000 stattgefunden.

Die Ziele der Befragung lauten zusammengefasst:

1. Beschreiben der Diffusion des Internets bei Schweizer KMU.

2. Vergleichen der Diffusion des Internets bei Schweizer KMU mit der Diffusion im
letzten Jahr und mit der Diffusion in anderen européischen Landern.

3. Beschreiben von treibenden Faktoren fir die Diffusion des Internets (Nutzen).

4.  Beschreiben von hindernden Faktoren fur die Diffusion des Internets (Barrieren).

Die Diskussion mit Wissenschaftlerlnnen und Praktikerlnnen der Ergebnisse aus der
Untersuchung von 1999 hat gezeigt, dass viele interessante Aspekte sofort branchenspe-
zifische Themen in den Vordergrund rufen. Deshalb wurde entschieden, dass in diesem
Jahr neben der flachendeckenden, allgemeinen Untersuchung parallel eine flachende-
ckende, branchenspezifische Befragung durchgefihrt wird. Um den Umfang der Aufga-
ben Uberschaubar zu halten, ist die allgemeine Untersuchung etwas weniger umfang-
reich gestaltet als im letzten Jahr. Die Wahl fur die branchenspezifischen Betrachtungen
fiel auf den Detailhandel. Diese Branche gilt as ,, Spateinsteiger”. Deshalb ist es fir die
Aufgaben der Task Force KMU des seco von besonderer Bedeutung, unter anderem
Barrieren und Einsatzgebiete dieser Branche besser kennen zu lernen. Die Ergebnisse
zeigen tatsdchlich, dass der grosste Teil der Detailhéndler der Schweiz erst 1999 damit
begonnen hat, das Internet zu nutzen.

Alsweitere Ziele der Untersuchung wurde deshalb Folgendes definiert:

5. Beschreilben der Einsatzgebiete des Internets im Detailhandel bei Schweizer
KMU.

6. Barrieren der Diffusion und treibende Faktoren firr den Interneteinsatz im Detail-
handel aufzeigen.
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1.2 Vorgehen

Als Grundgesamtheit wurden die KMU der Schweiz mit 2 bis 250 Mitarbeiterinnen
angenommen, wobel der Sektor 1 (Land- und Forstwirtschaft) sowie die Kategorie Ero-
tik aus der Untersuchung ausgeschl ossen wurden.

Aus den Daten der Betriebszahlung 1998 des Bundesamts fur Statistik (BfS) wurde eine
Quota-Random-Stichprobe geschichtet nach den Kriterien Sprachregion, Anzahl Mitar-
beiterlnnen und Branche® gezogen. In 2'353 telefonischen Interviews ist von LINK ent-
weder der/die Inhaberin, der/die Geschéftdeiterln oder ein Mitglied der Geschéftdei-
tung der Unternehmen befragt worden. Die Rickgewichtung der einzelnen Félle fir die
Auswertung basiert auf dem Unternehmensregister des BfS und richtet sich nach der
Mitarbeiterlnnenzahl, der Sprachregion und der Branche. Somit sind die Resultate be-
ziglich dieser drei Kriterien als reprasentativ zu betrachten.

Der Frageboten umfasste insgesamt 36 Fragen, von denen jewells Teile nur unter be-
stimmten Voraussetzungen gestellt wurden (vgl. Anhang 1). Die Interviews® dauerten
durchschnittlich 17 Minuten, wobel die Dauer fur die Nutzer von Internet 22 Minuten
betrug, fir die Unternehmen mit geplanter Nutzung in den néchsten 12 Monaten 16 Mi-
nuten und fur die Unternehmen, welche noch keinen Einsatz geplant haben, 13 Minuten.
Der Pretest fand am 24. Mai 200 statt. Die eigentliche Feldarbeit dauerte bis zum
14. Juli 2000.

Die Stichprobengrosse ist so gewdahlt, dass die Irrtumswahrscheinlichkeit fir Aussagen,
die die ganze Stichprobe betreffen, mit 95%iger Sicherheit in der Nahe von 5% liegt.
Beispielsweise haben 57% der Unternehmen angegeben, dass sie das Internet nutzen.
Dieser Wert liegt mit einer Wahrscheinlichkeit von 95% zwischen 56,4% und 57,6%.
Aus diesem Grund werden in alen Auswertungen gerundete Werte angezeigt.

Fir die Telluntersuchung im Detailhandel betrégt die Irrtumswahrscheinlichkeit etwas
mehr, denn es wurde mit einer kleineren Stichprobe gearbeitet. Mit 95%iger Sicherheit
liegen die angegebenen Werte aber im Bereich von +/- 7,2%. Beispiel sweise haben 33%
angegeben, dass sie Internet nutzen. Dieser Wert liegt zwischen 30,6% und 35,4%.

Nach ungeféhr der Hafte der Befragungen wurden erste Vorauswertungen durchge-
fuhrt. Diese zeigten einen Antell an Internet-Nutzern von 72%. Effektiv sind es, nach
der Vervollstandigung der Stichprobe, lediglich 57%. Der grosse Unterschied kommt
nach den Vermutungen von LINK dadurch zustande, dass vorerst jene Unternehmen
befragt werden konnten, die auskunftsfreudig waren. Um die Stichprobe zu vervollstén-

Wobei die Branchenzuteilung nach den NOGA-Kategorien B bis O erfolgte und, mit Ausnahme des
Detailhandels (Kategorie 52), keine tiefere Detaillierung zu Grunde gelegt wurde.

Es handelte sich um CATI-Interviews: telefonische Interviews mittels computergestitzter Interviews
aus den zentralen LINK Telefonlabors in Luzern, Zirich und Lausanne. Alle Interviews wurden durch
muttersprachliche Interviewerlnnen durchgefiihrt. Die Interviewerlnnen standen unter stdndiger Su-
pervision durch vollamtliche Mitarbeiterlnnen. Es handelte sich um eine vollstrukturierte Befragung.
Es kann jeweils eine Spannweite berechnet werden, in der der betroffene Wert tatsichlich liegt. Die
Spannweite wird in Prozent des betroffenen Wertes berechnet. 7,2% von 50% sind z.B. 3,6%.
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digen mussten tellweise mit Nachdruck vor alem Klenstunternehmen zur Teilnahme
bewogen werden.*

Nach der Befragung und nachdem die Représentativitét sichergestellt war, wurden die
Adressen der befragten Unternehmen von den Antworten geldst, so dass die Teilneh-
merlnnen anonym bleiben.

Die Daten wurden mit SPSS 10.0 von ps/ ausgewertet. In allen Féllen sind die Haufig-
keiten der Antworten zusammengefasst. Um die treibenden und die hindernden Fakto-
ren in ihrer Bedeutung zu gewichten, wurden zwei Methoden angewendet, die fur die
vorliegenden kategoriellen Daten nach dem Stand des Wissens als tauglich betrachtet
werden konnen: Einerseits wurden bedeutende Faktoren mit dem Vergleich von Vertei-
lungen und einem Chi-Quadrat-Test als solche festgestellt. Anhand von statistischen
Masszahlen wurde fur jeden Faktor aufgezeigt, wie gross seine Bedeutung im jewelli-
gen Kontext ist. Schliesslich wurden die bedeutenden Faktoren mittels logistischer Re-
gression auf ihre jeweilige Bedeutung Uberprdift.

1.3 Aufbau

Das Kapitel 2 beschreibt die Verbreitung des Internets bei Schweizer KMU, zeigt die
tatsachliche sowie die geplante Nitzlichkeit und die Griinde fir den nur bedingten so-
wie die Abstinenz vom Interneteinsatz auf. Das Kapitel 3 zeigt dieselben Faktoren im
Besonderen fir den Detailhandel auf und veranschaulicht, zu welchen Zwecken in der
Beschaffung, in der internen Verarbeitung und im Absatz Internet im Detailhandel ge-
nutzt wird. Zudem wird die finanzielle Bedeutung des Internets fir den Detailhandel
anhand der Anzahl Transaktionen aufgezeigt. Das Kapitel 4 zieht aus den Daten einige
Schlussfolgerungen. In den Anhangen sind die statistischen Methoden und die Grundla-
gen fur die Datenerhebung beschrieben.

Diese erstaunlich grosse Abweichung zwischen dem Zwischenresultat und dem Endresultat zeigt, dass
die telefonische Befragung im vorliegenden Fall wertvoll war. Wére dieselbe Befragung mittels Fra-
gebogen durchgefuhrt worden, wére es schwierig gewesen, die Stichprobe geniigend gut zu vervoll-
standigen.
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2 Internetnutzung in KMU

Wie bereits 1999 wurden auch in dieser Untersuchung jeweils Unternehmen, die das
Internet zum Befragungszeitpunkt bereits einsetzten (Internet-Nutzer), von den Ubrigen
getrennt befragt. Die Internet-Nutzer gaben Auskunft Uber den Nutzen des Einsatzes,
Uber die Barrieren der Intensivierung sowie Uber die Veranderungen in ihrer Branche
aufgrund des Internets und allgemein in den letzten 5 Jahren.

Die Ubrigen Unternehmen wurden in zwel Kategorien eingeteilt: Solche, die planen, das
Internet in den néchsten 12 Monaten einzusetzen (Planer) und solche, die dies nicht tun
(Nicht-Nutzer).

Als minimale technische Anforderung fir die Internetnutzung in Unternehmen kann der
Einsatz von Personal Computers (PCs) betrachtet werden. Deshalb wurde die Befragung
mit einer Filterfrage gestartet, die feststellt, ob diese Anforderung erfiillt ist. Die Resul-
tate dieser Frage geben gleichzeitig Auskunft Gber die Verbreitung von PCs in der
Schweiz.

Unter den befragten KMU setzen 82% PCs ein. Die Verbreitung der PCs ist damit um
5% gestiegen. Allerdings verfigen noch immer nur gut 50% der KMU Uber viele PCs
(d.h., mehr als 50% der Mitarbeiterlnnen haben Zugang zu einem PC). 20% der Unter-
nehmen setzen dagegen nur wenige PCs ein (weniger als 10% der Mitarbeiterlnnen ha-
ben die Méglichkeit, PCs zu nutzen). Sehr viele der KM U, die zwischen 1999 und 2000
mit der PC-Nutzung begonnen haben, setzen lediglich wenige PCs ein. Sie bieten ledig-
lich an 1 bis 10% der Arbeitsplétze Zugang zu einem PC (vgl. Abbildung 7).

Prozent der Mitarbeiterlnnen mit Zugang zu einem PC

[ ] ] ] ]
KMU mitvielen PCs (mehr als 50%)

KMU mit einigen PCs (11 - 50%)

KMU mit wenigen PCs (1 - 10%)

KMU ohne PC

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
N (2000) = 2353 = 2000 @ 1999
N (1999) = 2016

Abbildung 7: Prozent der Mitarbeiterlnnen mit Zugang zu einem PC.

Der Anteill an KMU mit sehr vielen PCs ist in den letzten beiden Jahren konstant
geblieben. Mdglicherweise hat der Internetboom der letzten Jahre sehr viele KMU dazu
bewogen, jetzt mit der PC-Nutzung zu beginnen. Handwerkerlnnen, Architektlnnen und
ahnliche Berufsgruppen mit meistens kleinen Unternehmen gehtren zu diesen Spétein-
steigern. Kurz nach der Einflhrung von PCs ist aber der Grad der Nutzung im Unter-
nehmen noch sehr tief. Dies kénnte das starke Wachstum an Unternehmen mit wenigen
PCs (1% bis 10% der Arbeitsplatze) erklaren.

Wie viele Unternehmen Uber einen Anschluss an das Internet verfligen, wird unter ande-
rem als Indikator fur die wirtschaftliche Stellung einer Region oder eines Landes ange-
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sehen. Zwar schreitet die Diffusion schneller voran, als dies mit anderen technischen
Innovationen der Fall war, bereits die Untersuchung 1999 hat aber gezeigt, dass die
Nutzungsintensitét im Vergleich zur Verbreitung sehr tief ist. Fir den Anschluss an das
Internet Uber einen PC mit Dial-up-Anschluss erscheinen die Barrieren mittlerweile as
sehr tief. Fur die Nutzung des Internets zu betrieblichen Zwecken, mit den damit ver-
bundenen organisatorischen und oft sogar strategischen Veranderungen im Unterneh-
men, bestehen noch erhebliche Barrieren. Dieses Kapitel zeigt, wie gross die Diffusion
tatsachlich ist und von welchen strukturellen Merkmalen sie abhéngen kann.

2.1 Verbreitung des Internets

Die Unternehmen in der Stichprobe wurden gefragt, welche Hilfsmittel des Internets sie
in ihrem Betrieb einsetzen. Jene, die weder E-Mail fur die Kommunikation gegen aus-
sen noch Internet fir die Informationsabfrage einsetzen, waren gebeten anzugeben, ob
sie diesinnerhalb der nachsten zwdlf Monate zu tun gedenken.

Daraus resultieren drei Gruppen: die Internet-Nutzer (setzen entweder E-Mail fir
Kommunikation nach aussen oder Internet fir Informationsabfrage ein), die Planer und
die Nicht-Nutzer. Innerhalb der Internet-Nutzer kénnen zudem noch die Webnutzer
identifiziert werden. Sie verfligen Uber eine eigene Website, auf der sie das Unterneh-
men und/oder die Produkte prasentieren.

Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer

O Nicht-Nutzer ohne PC

O Nicht-Nutzer mit PC

@ Planer

B Nutzer ohne Website

B Nutzer mit Website

N=2353

Abbildung 8: Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer 2000.

Die Abbildung 8 zeigt, dass bereits 33% der Schweizer KMU Uber eine eigene Website
verfligen. Erstmals hat zudem mehr als die Halfte der KMU Zugang zum Internet. Le-
diglich 32% planen den Einsatz der Technik noch nicht.”

Im Vergleich zu anderen Landern ist die Diffusion in der Schweiz dhnlich gross. Die
Abbildung 9 fasst den Vergleich zwischen Danemark (1999), Finnland (1999) und den
beiden Schweizer Untersuchungen zusammen. Die Untersuchung in Finnland und D&
nemark wurden 1999 durchgefthrt. Auch in diesen beiden Untersuchungen wurden die

®  Unternehmen, die auf die Frage, ob sie den Interneteinsatz in den néchsten 12 Monaten planen, mit

»Weiss nicht* geantwortet haben, sind in der Abbildung 8 als Nicht-Nutzer bezeichnet.
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Nicht-Nutzer gefragt, ob sie in den néchsten 12 Monaten planen, das Internet einzuset-
zen. Damit die Zahlen mit der vorliegenden Untersuchung vergleichbar sind, wurden
bei den Angaben fur Finnland und Danemark die Planer ebenfalls zu den Internet-
Nutzern gezahlt. Dennoch sind die Zahlen nur bedingt vergleichbar. In den Vergleichs-
landern wurden lediglich Unternehmen ab 20 Mitarbeiterlnnen befragt. Zudem spielt
der Befragungszeitpunkt beim derzeit sehr starken Wachstum eine enorme Rolle. Aus
den Unterlagen der beiden Vergleichdander ist nicht exakt ersichtlich, in welchem Mo-
nat die Untersuchungen durchgefthrt wurden.

Internet-Nutzer nach Firmengrésse (Anzahl Mitarbeiterlnnen) im
Landervergleich

100++ J

50 - 99 '

20 - 49

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘l CH 2000 @ CH 1999 O DK 1999 O FIN 1999 ‘

Abbildung 9: Internet-Nutzer nach Firmengrésse im Landervergleich.

Es zeigt sich, dass lediglich Schweizer Unternehmen in der Grossenklasse 20 - 49 Mit-
arbeiterlnnen weniger haufig Uber einen Internetzugang verfligen, als dies in den beiden
Vergleichséndern der Fall ist. Dieser Vergleich zeigt, dass die Schweiz mit den fihren-
den Landern mithalten kann, denn Finnland und Dénemark gehdren zusammen mit den
Niederlanden, Luxemburg und Schweden zu den Landern mit der stérksten Internet-
durchdringung.®

Die hohe Durchdringung bei Unternehmen mit zwischen 20 und mehr as 100 Mitarbei-
terlnnen ist nicht Uberraschend. Die insgesamt tiefe Durchdringung von lediglich 57%
ist darauf zurtickzufiihren, dass sehr viele der Unternehmen mit weniger as 20 Mitar-
beiterlnnen zu den Nicht-Nutzern zahlen.

® vgl. EITO (2000), S. 362.
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Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer im Vergleich 1999 - 2000

\
Nutzer mit Website

Nutzer ohne Website

Planer W

Nicht-Nutzer mit PC 4* |
Nicht-Nutzer ohne PC m—l

0% 5% 10%  15% 200 25% 30% 35%  40%

v
2353 H 2000 @ 1999

Abbildung 10: Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer im Jahresvergleich.

Die Abbildung 10 bestétigt, dass die Anzahl der Nicht-Nutzer im letzten Jahr erheblich
zurtickgegangen ist. Der Anteil der Planer nimmt bel zunehmender Diffusion ebenfalls
ab. Von den Unternehmen, die im Jahr 2000 mit der Nutzung begonnen haben, verfligt
der grossere Tell bereits heute Uber eine Website. Die Einsteiger in diesem Jahr ent-
schieden sich aso eher direkt fir die aktive Nutzung des Internets, a's dies letztes Jahr
noch der Fall war (vgl. Abbildung 11).

Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer im Vergleich 1999 - 2000

Nutzer mit Website 20%
Nutzer ohne Website
Planer

Nicht-Nutzer mit PC |-20%

Nicht-Nutzer ohne PC

-25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25%

| m Differenz 1999 - 2000

Abbildung 11: Internetnutzung im Jahresvergleich.
2.2 Verbreitung nach Eigenschaften der Firmen

Fur die folgende Betrachtung wurden die Internet-Nutzer den Nicht-Nutzern gegen-
Ubergestellt. Ausschlaggebend ist dabel, ob ein Unternehmen E-Mail fir die Kommuni-
kation nach aussen und/oder Internet fir die Informationsabfrage einsetzt. Folgende
Merkmale dienen dem Vergleich der Gruppen Internet-Nutzer versus Nicht-Nutzer:

Anzahl Mitarbeiterlnnen

Umsatz

Branche

Exporttatigkeit
Dr. Pascal Sieber & Partners AG phone 0878 800 126
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Umsatzregion

Kundenstruktur

Geschlecht der Unternehmendleiterin
Jahr der Unternehmensgrindung

Sprachregion

Als statistische Methode zum Test des Einflusses eines Strukturmerkmals auf die Tatsa-
che, ob ein Unternehmen Internet einsetzt oder nicht, wird mit Kreuztabellen gearbeitet.
Die Assoziationsmasse Phi, Cramer’s V, Pearson’s Kontingenzkoeffizient und Gamma
zeigen jeweils die Stérke und die Richtung der Einflisse auf (die Methode ist in Anhang
6 detaillierter beschrieben).

2.2.1 Identifikation wichtiger Strukturmerkmale

Die Abbildungen in den Kapiteln zur Identifikation von Strukturmerkmalen folgender-
massen zu lesen: Es werden immer die Antwortkategorien mit der jeweiligen Prozent-
zahl von Nennungen 1999 und 2000 angezeigt. In einer daran anschliessenden Tabelle
sind die gerundeten Werte sowie die Differenz zwischen 1999 und 2000 ausgewiesen.

Internetnutzung nach Anzahl Mitarbeiterinnen

1999 wurde festgestellt, dass die Anzahl der Mitarbeiterinnen einen Einfluss auf die
Frage der Internetnutzung hat. Auch die Zahlen von 2000 zeigen, dass grossere Unter-
nehmen eher zu den Internet-Nutzern gehéren als kleinere (vgl. Abbildung 12 und
Tabelle 1).

Internet-Nutzer nach Firmengrésse (Anzahl Mitarbeiterinnen)

I [

100++

50 - 99

20 - 49

10-19

2-5

0% 20% 40% 60% 80% 100%

N (2000) = 2353 ‘I Internet-Nutzer 2000 @ Internet-Nutzer 1999 ‘
N (1999) = 2016

Abbildung 12: Internet-Nutzer nach Firmengrdsse (Anzahl Mitarbeiterinnen).

N=2353 N=2016

Internet-Nutzer 2000 Internet-Nutzer 1999 Differenz
2-5 45% 35% 11%
6-9 60% 55% 5%
10-19 7% 56% 21%
20 - 49 81% 65% 16%
50 - 99 96% 7% 19%
100++ 98% 86% 12%

Tabelle 1: Internet-Nutzer nach Firmengrdsse (Anzahl Mitarbeiterinnen).

Gegenuber 1999 sind vergleichsweise weniger Kleinstunternehmen (weniger als 10
Mitarbeiterlnnen) eingestiegen, was deren Rickstand in der Internetnutzung gegentiber
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grosseren Unternehmen nochmals verstarkt. Unternehmen ab 50 Mitarbeiterlnnen sind
zu fast 100% an das I nternet angeschl ossen.

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass ein signifikanter Zusammen-
hang zwischen der Mitarbeiterzahl eines Unternehmens und dem Interneteinsatz besteht.
Cramer’'sV (0,341) zeigt an, dass ein starker Zusammenhang zwischen der Mitarbeiter-
zahl und dem Interneteinsatz besteht (K ontingenzkoeffizient nach Pearson: 0.322).

Schlussfolgerung: Je mehr Mitarbeiterlnnen in einem Unternehmen beschéftigt sind,
desto grosser ist die Wahrscheinlichkeit, dass das Unternehmen Gber Zugang zum Inter-
net verfigt.”

Interneteinsatz nach Umsatzstarke

Auch der Umsatz wurde bereits 1999 als struktureller Einfluss auf die Frage des Inter-
neteinsatzes erkannt. Damals zeigte sich alerdings, dass Unternehmen mit mehr als 100
Millionen Umsatz noch nicht zu 100% Uber einen Internetanschluss verfligen. Im Jahr
2000 kann zusammenfassend festgestellt werden, dass nur noch Unternehmen mit we-
niger als 1 Millionen Umsatz zu einem bemerkenswerten Teil zu den Nicht-Nutzern
gehdren (vgl. Abbildung 13).

Internet-Nutzer nach Firmengrosse (Umsatz)

I [ I I I I I I I

50 Mio - 100 Mio

5 Mio - 10 Mio

500'000 - 1 Mio

< 100'000

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N (2000) = 2353

N (1999) = 2016 ‘I Internet-Nutzer 2000 @ Internet-Nutzer 1999 ‘

Abbildung 13: Internet-Nutzer nach Firmengrdsse (Umsatz).

Obwohl die Zunahme der Internet-Nutzer in Unternehmen mit weniger als 100'000 CHF
Umsatz mit 43% am grossten war, gehoren die Kleinstunternehmen noch immer zu je-
nen, die das Internet am seltensten einsetzen. Bemerkenswerterweise gehdren Kleinst-
unternehmen mit tiefen Umsétzen eher zu den Internet-Nutzern als Kleinstunternehmen
mit hohen Umsdtzen. Kleine Umsétze werden eher in personalintensiven Bereichen
gemacht, so dass zu vermuten ist, dass kleine Dienstleistungsunternehmen eher zu den
Internet-Nutzern gehoren als kleine Industrieunternehmen (vgl. Tabelle 2).

Es handelt sich bei alen Aussagen vom Typ ,je ... desto® um keine Kausalitdten, denn kausale Zu-
sammenhange sind in sozialen Systemen ungleich viel seltener zu finden und viel schwieriger festzu-
stellen, als dies in technischen Systemen der Fall ist. Der Zusammenhang zwischen den analysierten
Variablen kann also in allen Féllen von einer in diesem Bericht nicht berticksichtigten Variable beein-
flusst sein.
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N=2353 N=2016

Internet-Nutzer 2000 Internet-Nutzer 1999 Differenz
< 100'000 66% 23% 43%
100'000 - 500'000 46% 34% 12%
500'000 - 1 Mio 52% 38% 14%
1 Mio - 5 Mio 79% 59% 20%
5 Mio - 10 Mio 89% 64% 25%
10 Mio - 50 Mio 99% 73% 25%
50 Mio - 100 Mio 100% 100% 0%
> 100 Mio 100% 80% 20%

Tabelle 2: Internet-Nutzer nach Firmengrosse (Umsatz).

Test: Der Pearson-Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass ein signifikanter Zu-
sammenhang zwischen der Umsatzstarke und dem Interneteinsatz besteht. Cramer’s V
(0,361) zeigt an, dass ein starker Zusammenhang zwischen der Umsatzstarke und dem
Interneteinsatz besteht (Pearson’s C: 0,34).

Schlussfolgerung: Je mehr Umsatz ein Unternehmen macht, desto grésser ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass es Internet einsetzt. Zu den Nicht-Nutzern gehéren nur noch Unter-
nehmen mit weniger as 1 Millionen Umsatz.

Internetnutzung nach Branche

Wie einleitend betont, ist die Untersuchung lediglich auf sehr aggregiertem Niveau re-
prasentativ in Bezug auf das Kriterium Branche. 1999 bestanden zwischen den Bran-
chen erhebliche Unterschiede. Diese Unterschiede haben sich in diesem Jahr mit weni-
gen Ausnahmen eher noch verstérkt. Die Abbildung 14 zeigt, dass Banken und Versi-
cherungen zu jenen Branchen gehdren, die in diesem Jahr die fast 100%ige Durchdrin-
gung erreicht haben. Daflr sorgte das mit 27% grésste Wachstum aller Branchen (vgl.
Tabelle 3).

Internet-Nutzer nach Branchen

Andere

Gastgewerbe

Bau / Energie
Handel (DH, GH)

Gewerbe / Industrie
Verkehr / Nachrichten
Immo / IT/ F&E

Kredit 7V eS| S

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N (2000) = 2353
N (1999) = 2016

Abbildung 14: Internet-Nutzer nach Branchen.

‘ B Internet-Nutzer 2000 @ Internet-Nutzer 1999 ‘
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N=2353 N=2016

Internet-Nutzer 2000 Internet-Nutzer 1999 Differenz
Kredit / Vers. 97% 70% 27%
Immo / IT /| F&E 74% 63% 12%
Verkehr / Nachrichten 62% 48% 14%
Gewerbe / Industrie 62% 52% 10%
Handel (DH, GH) 58% 44% 14%
Bau / Energie 41% 38% 3%
Gastgewerbe 40% 20% 20%
Andere 56% 35% 22%

Tabelle 3: Internet-Nutzer nach Branchen.

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen den einzelnen
Branchen signifikante Unterschiede bestehen. Cramer’s V (0,261) zeigt an, dass ein
mittelstarker Zusammenhang zwischen der Internetnutzung und der Branche besteht
(Pearson’ s Kontingezkoeffizient [Pearson’s C]: 0,252).

Schlussfolgerung: Die Branchenzugehorigkeit ist ein wichtiges Strukturmerkmal, wenn
es um die Frage der Internetnutzung geht.

Interneteinsatz nach Exporttatigkeit

Die Marktabdeckung wurde 1999 ebenfalls as Einflussfaktor erkannt. Unternehmen,
die international tatig sind, kdnnen mit Internet moglicherweise einen grosseren Nutzen
realisieren als Unternehmen, die lediglich regional titig sind, denn die Uberwindung
von Distanzen bei der Kommunikation und dem Datenaustausch ist eine der wichtigen
Eigenschaften des Internets (vgl. Abbildung 15).

Internet-Nutzer nach Exporttatigkeit

! [ [ [
Nein

Ja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

N (2000) = 2353 ‘- Internet-Nutzer 2000 @ Internet-Nutzer 1999 ‘
N (1999) = 2016

Abbildung 15: Internet-Nutzer nach Exporttéatigkeit.

Die lediglich regional tatigen Unternehmen haben zwischen 1999 und 2000 ihren Ruick-
stand auf international tétige Unternehmen etwas aufgeholt. Die Frage nach der Export-
tatigkeit busst also etwas an Bedeutung ein, wenn es um die Frage des Interneteinsatzes
geht (vgl. Tabelle 4).

N=2353 N=2016

Internet-Nutzer 2000 Internet-Nutzer 1999 Differenz
Ja 82% 74% 8%
Nein 51% 36% 15%
Tabelle 4: Internet-Nutzer nach Exporttatigkeit.

Test: Der Pearson-Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass ein signifikanter Zu-
sammenhang zwischen der Exporttétigkeit und dem Interneteinsatz eines Unternehmens

besteht. Phi (0,254) zeigt an, dass ein mittelstarker Zusammenhang zwischen der Ex-
porttétigkeit und dem Interneteinsatz besteht (Pearson’ s Kontingenzkoeffizient: 0,246).
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Schlussfolgerung: Unternehmen, die exportieren, gehtren mit grésserer Wahrschein-
lichkeit zu den Internet-Nutzern als Unternehmen, die nicht exportieren.

Interneteinsatz nach Hauptumsatzregion

Etwas differenzierter wird dieser Zusammenhang anhand der Frage nach dem Hauptum-
satzgebiet behandelt. Wie letztes Jahr zeigt sich auch 2000 wieder, dass ein Zusammen-
hang zwischen der Grésse des Hauptumsatzgebietes und der Frage nach der Internetnut-
zung besteht (vgl. Abbildung 16 und Tabelle 5).

Internet-Nutzer nach Hauptumsatzregion

ganze Welt

Europa

Schweiz

Region

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N (2000) = 2353
N (1999) = 2016

| Internet-Nutzer 2000 @ Internet-Nutzer 1999

Abbildung 16: Interneteinsatz nach Hauptumsatzregion.

N=2353 N=2016
Internet-Nutzer 2000 Internet-Nutzer 1999 Differenz
Region 47% 37% 10%
Schweiz 79% 61% 18%
Europa 81% 73% 8%
ganze Welt 94% 87% 8%

Tabelle 5: Interneteinsatz nach Hauptumsatzregion.

Test: Der Pearson-Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass ein signifikanter Zu-
sammenhang zwischen der Grésse der Hauptumsatzregion und dem Interneteinsatz ei-
nes Unternehmens besteht. Cramer’'s V (0,321) zeigt an, dass ein starker Zusammen-
hang zwischen der Umsatzregion und dem Interneteinsatz besteht (Pearsons Kontin-
genzkoeffizient: 0,306).

Schlussfolgerung: Je grosser das Hauptumsatzgebiet, desto grosser ist die Wahrschein-
lichkeit, dass ein Unternehmen Internet nutzt.

Interneteinsatz nach Geschlecht der Unternehmensleitung

Das Geschlecht der Unternehmengleiterin und dessen Einfluss auf die Frage der Inter-
netnutzung wurde ebenfalls bereits 1999 getestet. Der Zusammenhang kann 2000 be-
stétigt werden. Allerdings gilt nach wie vor die Bemerkung, dass es sich um keinen
direkten Zusammenhang handeln muss. Es ist denkbar, dass ein Zusammenhang
zwischen dem Geschlecht des/der Unternehmendleiterin und der Branche besteht und
dieser Einfluss den festgestellten Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und der
Internetnutzung beeinflusst (vgl. Abbildung 17 und Tabelle 6).

Dr. Pascal Sieber & Partners AG phone 0878 800 126
Kdnizstrasse 21b ps@pascal-sieber.ch
CH-3008 Bern http://www.pascal-sieber.ch Seite 19



Ideen fiir die vernetzte Welt

Internet-Nutzer Geschlecht der Unternehmensleitung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N (2000) = 2353 ‘ B Internet-Nutzer 2000 @ Internet-Nutzer 1999 ‘
N (1999) = 2016

Abbildung 17: Internet-Nutzer nach Geschlecht der Unternehmensleitung.

N=2353 N=2016
Internet-Nutzer 2000 Internet-Nutzer 1999 Differenz
Mann 76% A47% 29%
Frau 45% 28% 18%

Tabelle 6: Internet-Nutzer nach Geschlecht der Unternehmensleitung.

Im Vergleich zum Vorjahr ist der Anteil an Unternehmen mit mannlichen Unterneh-
mengleitern stérker gestiegen als der Anteil an Unternehmen mit weiblichen Unterneh-
mensleiterinnen.

Test: Der Pearson-Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt fur 2000, dass ein signifi-
kanter Zusammenhang zwischen dem Geschlecht des Unternehmensinhabers und dem
Interneteinsatz eines Unternehmens besteht. Phi (0,226) zeigt an, dass ein mittelstarker
Zusammenhang zwischen dem Geschlecht der Unternehmendeitung und dem Internet-
einsatz besteht (Pearson’ s Kontingenzkoeffizient: 0,220).

Schlussfolgerung: Unternehmen mit mannlichen Unternehmendleitern gehtren eher zu
den Internet-Nutzern als Unternehmen mit weiblichen Unternehmenleiterinnen. Dieser
Zusammenhang konnte aber durch die Geschlechterverteilung in den Branchen verzerrt
sein.

Interneteinsatz nach Grindungsjahr der Firma

Noch vor wenigen Jahren waren im Internet vorwiegend junge Unternehmen vorzufin-
den. Spétestens in diesem Jahr ist dieser Zusammenhang nicht mehr statistisch messbar
(vgl. Abbildung 18).

Internet-Nutzer nach Grundungsjahr der Firma

nach 1990
1981 - 1990
1971 - 1980
1961 - 1970
1951 - 1960
1901 - 1950

vor 1900

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘ | Internet-Nutzer 2000 @ Internet-Nutzer 1999

Abbildung 18: Internet-Nutzer nach Griindungsjahr der Firma.
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Das grosste Wachstum ist bel sehr jungen Unternehmen zu verzeichnen. Darunter fallen
auch jene, die zwischen 1999 und 2000 gegriindet wurden. Der Rickgang in der Alters-
klasse 1951 — 1960 ist wahrscheinlich auf Konkurse zurtickzuftihren (vgl. Tabelle 7).

N=2353 N=2016

Internet-Nutzer 2000  Internet-Nutzer 1999 Differenz

vor 1900

58%

NV

NV

1901 -

1950

65%

47%

17%

1951 -

1960

38%

50%

-12%

1961 -

1970

56%

40%

16%

1971 -

1980

47%

37%

9%

1981 -

1990

57%

40%

17%

nach 1990

68%

46%

22%

Tabelle 7: Internet-Nutzer nach Griindungsjahr der Firma.

Test: Der Pearson-Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass ein signifikanter Zu-
sammenhang zwischen dem Griindungsgahr und dem Interneteinsatz eines Unterneh-
mens besteht. Cramer’sV (0,173) weist auf einen schwachen Zusammenhang hin (Pear-
son’ s Kontingenzkoeffizient: 0,170).

Schlussfolgerung: Das Alter der Unternehmen ist bei der Frage nach dem Internetein-
satz kein wichtiges Strukturmerkmal.

Interneteinsatz nach Kundenstruktur

Die Kundenstruktur eines Unternehmens hat einen Einfluss auf die Frage der Internet-
nutzung. Bereits im letzten Jahr hat sich gezeigt, dass Unternehmen mit mehr als 50%
Privatkunden eher im Internet vertreten sind als Unternehmen mit weniger als 50% Pri-
vatkunden. Der Anteil an Internet-Nutzern mit mehr als 50% Privatkunden hat gegen-
Uber 1999 um 14% abgenommen. Dies bedeutet, dass der Anteil an Unternehmen mit
mehr als 50% Unternehmenskunden zugenommen hat. Das Business-to-Business(B2B)-
Geschédft im Internet gewinnt also gegeniber dem Business-to-Consumer(B2C)-
Geschéft an Bedeutung (vgl. Abbildung 19).

Internet-Nutzer nach B2C

I [ [ [ [ [

50%++

< 50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N (2000) = 2353
N (1999) = 2016

‘I Internet-Nutzer 2000 @ Internet-Nutzer 1999 ‘

Abbildung 19: Internet-Nutzer nach Kundenstruktur (B2C).

Der vergleichsweise starke Rickgang an Internet-Nutzern, die sich auf das B2C-
Geschift konzentrieren, ist einerseits die Folge von Konkursen, Ubernahmen und Fu-
sionen und andererseits ist es denkbar, dass im B2C-Geschéft tatsachlich erste Internet-
Aussteiger zu verzeichnen sind. Darauf deuten auch Beobachtungen in den USA hin,
wonach an die Phase der grossen Euphorie bereits im letzten Jahr eine Phase der Konso-
lidierung anschloss (vgl. Tabelle 8).
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N=2353 N=2016
Internet-Nutzer 2000 Internet-Nutzer 1999 Differenz
< 50% 69% 42% 28%
50%-++ 45% 59% -14%

Tabelle 8: Internet-Nutzer nach Kundenstruktur (B2C).

Test: Der Pearson-Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass sich die Gruppen
Internet-Nutzer und Nicht-Nutzer bel der Kundenstruktur signifikant voneinander unter-
scheiden: Signifikant auf dem 95%-Niveau unterscheiden sich bei Nutzern und Nicht-
Nutzern:

der Anteil Privatkunden (Phi: 0,250, Pearson’ scher Kontingenzkoeff.: 0,243)

der Anteil Geschéftskunden (Phi: 0,247, Pearson’ scher Kontingenzkoeff.: 0,240)
der Antell staatlicher Kunden (Phi: 0,079, Pearson’scher Kontingenzkoeff.=
0.079)

der Anteil andere Kunden (Phi: 0,104, Pearson’ scher Kontingenzkoeff.: 0,103).

Diese weiterfuhrende Anayse zeigt, dass die Konzentration entweder auf Geschéfts-
oder auf Privatkunden einen wichtigen Einfluss auf die Frage der Internetnutzung hat.
Es ist also nicht ausschliesslich so, dass entweder das Business-to-Business- oder das
Business-to-Consumer-Geschéft eher einen Internetanschluss fordert, sondern Firmen,
die sich klarer auf eine Klientel konzentrieren, gehodren eher zu den Internet-Nutzern al's
andere.

Schlussfolgerung: Das Business-to-Business-Geschéft hat gegentiber letztem Jahr an
Bedeutung gewonnen. Es zeichnet sich ab, dass beide Bereiche vom Internet profitieren
konnen, dass aber die Konzentration auf ein Segment wichtig ist.

Interneteinsatz nach Sprachregion

Eine wichtige Frage fur die wirtschaftliche Entwicklung der Schweiz sind die Unter-
schiede zwischen den Regionen. Fir die vorliegende Studie wurde nach Sprachregionen
unterschieden.

Internet-Nutzer nach Sprachregion

I

Tl

DS

WS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%  100%

N (2000) = 2353
N (1999) = 2016

Abbildung 20: Internet-Nutzer nach Sprachregion.

‘ B Internet-Nutzer 2000 @ Internet-Nutzer 1999 ‘

Die Abbildung 20 zeigt, dass sich die Unterschiede zwischen den Sprachregionen etwas
verschérft haben. Im Vergleich zum letzten Jahr ist der Grad der Durchdringung mit
Internet in der Deutschschweiz noch grésser als in den beiden anderen Sprachregionen
(vgl. auch Tabelle 9).
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N=2353 N=2016
Internet-Nutzer 2000 Internet-Nutzer 1999 Differenz
WS A47% 27% 20%
DS 61% 31% 30%
TI 54% 25% 29%

Tabelle 9: Internet-Nutzer nach Sprachregion.

Test: Der Chi-Quadrat-Test zeigt einen signifikanten Zusammenhang zwischen der In-
ternetnutzung und der Sprachregion (DS, WS, Tl). Die Assoziationsmasse Cramer’s V
(0,116) und der Pearson’sche Kontingenzkoeffizient (0,116) weisen auf einen schwa
chen Zusammenhang zwischen der Internetnutzung und der Sprachregion hin.

Schlussfolgerung: Das Internet ist nicht in allen Sprachregionen gleich stark verbreitet,
wobel die Unterschiede sehr gering sind.

2.2.2 Verifikation der wichtigen Strukturmerkmale

Die bisherigen Auswertungen haben die folgenden Strukturmerkmale a's Einflussgros-
sen auf die Frage der Internetnutzung bestétigt:

=  Anzahl Mitarbeiterlnnen

. Umsatzstarke

. Branche

. Exporttatigkeit

. Umsatzregion

. Kundenstruktur

=  Geschlecht der Unternehmensleitung
. Jahr der Unternehmensgrindung

. Sprachregion

Mittels logistischer Regression fir kategoriale Daten wird nachfolgend der Einfluss
dieser Strukturmerkmale auf den Interneteinsatz Uberprift. Im Anhang 3 wird die Me-
thode ausfuhrlich beschrieben, und die Resultate werden im Detail dargestellt. In der
Tabelle 10 sind die Resultate der Verifikation zusammengefasst.

Strukturmerkmal Signifikanz SIE G
-1bis 1
Umsatz (Referenzfall 1 Millionen CHF) 99% 0.336
Exporttatigkeit (Referenzfall kein Export) 99% 0.258
Hauptumsatzregion (Referenzfall Region) 99% 0.130
Kundenstruktur (Referenzfall Umsatzanteil mit Unternehmen kleiner 50%) 99% 0.095
Grundungsjahr (Referenzfall 1990) 99% 0.239
Sprachregion (Referenzfall Deutschschweiz) 99% -0.237

Tabelle 10: Einflisse auf die Frage Internet-Nutzer oder Nicht-Nutzer.

Macht ein Unternehmen mehr als 1 Millionen CHF Umsatz pro Jahr, so steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass dieses Unternehmen Internet nutzt, um 33,6%. Ist es im Ex-
port tétig, so steigt sie um 25,8%, ist dagegen die Hauptumsatzregion grosser as ,die
Region“, so steigt die Wahrscheinlichkeit lediglich um 13,0%.

Unternehmen, die nach 1990 gegriindet wurden, sind mit 23,9% hoherer Wahrschein-
lichkeit Internet-Nutzer als andere Unternehmen. Dieses Ergebnis ist nur scheinbar ein
Widerspruch zum Resultat der , Identifikation von Einflussgréssen”. Wahrend im vo-
rangehenden Kapitel mehrere Altersklassen von Unternehmen unterschieden werden, ist
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in diesem Kapitel nur noch zwischen zwel Gruppen differenziert: 1) Unternehmen, die
vor 1990 gegrundet wurden, und solche, die danach gegrindet wurden. Wahrend es
offenbar keine Rolle spielt, ob ein Unternehmen vor sehr langer Zeit die Téatigkeit auf-
genommen hat oder ,nur* vor langer Zeit, so kann doch festgestellt werden, dass sehr
junge Unternehmen (Grundungsjahr > 1990) Uberdurchschnittlich haufig zu den Inter-
net-Nutzern gehoren.

Firmen, die ihre Geschéftsadresse nicht in der Deutschschweiz haben, nutzen das Inter-
net mit 23,7% tieferer Wahrscheinlichkeit als Deutschschweizer Unternehmen. Die
Kundenstruktur hat von den identifizierten Einflussgrossen den geringsten Erklarungs-
wert.

1999 wurden ahnliche Faktoren als relevante Einflussgrossen festgestellt. Im Unter-
schied zu diesem Jahr war letztes Jahr zwischen den Sprachregionen kein signifikanter
Unterschied festzustellen. Wodurch sich die zunehmend ungleiche Durchdringung in
den drei Sprachregionen erkldren lésst, ist anhand der erhobenen Daten nicht zu er-
grunden.

Interessant ist auch, dass die logistische Regression keinen Zusammenhang zwischen
der Anzahl der Mitarbeiterlnnen und der Internetnutzung nachweisen kann. Dies deutet
darauf hin, dass es erhebliche Unterschiede zwischen den Unternehmen einer Grossen-
klasse gibt. Es wurde bereits argumentiert, dass die Branche ein wichtigerer
Einflussfaktor sein konnte al's die absolute Unternehmensgrosse.

2.3 Analyse der Internet-Nutzer

Der vorhergehende Abschnitt charakterisiert die Internet-Nutzer anhand von Struktur-
merkmalen. In diesem Abschnitt wird der Nutzen, den die Internet-Nutzer bisher reali-
sieren konnten, und die Barrieren der Intensivierung des Interneteinsatzes beschrieben.
Wiederum wird nach Erkl&rungen fur die Hohe der Nitzlichkeit und der Barrieren in
strukturellen Faktoren gesucht. Zusétzlich kdnnen einige weitere Faktoren berticksich-
tigt werden, die mit dem Verhalten der KMU zu tun haben:

. Das Einstiegg ahr.

. Der Antell an Mitarbeiterlnnen mit Internetzugang.

. Die Tatsache, ob ein KMU eine eigene Website hat.

. Die Art des Internetanschlusses.

Die Abbildung 21 zeigt, dass die Erfahrungen jetzt zwar um ein Jahr reicher sind als
1999, die Dauer der Internetnutzung aber im Durchschnitt noch immer sehr kurz ist.
Viele Internet-Nutzer (33%) geben an, 1998 mit der Nutzung begonnen zu haben, die
meisten (44%) sogar erst danach (vgl. Abbildung 21).

Das Geschlecht der Unternehmendleiterin wurde auch dieses Jahr als relevanter Faktor erkannt. Da
aber mit grosser Wahrscheinlichkeit kein direkter Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und der
Internetnutzung besteht, sondern die Ungleichverteilung der Geschlechter in den Branchen zu diesem
Effekt fuhrt, wurde die Variable Geschlecht in dieser Untersuchung nicht in die logistische Regression
einbezogen.
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Einstiegsjahr der Internet-Nutzer

bis Juni 2000
1999
1998
1997
1996
1995
1994
1993
1992
1991

N = 1056 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Abbildung 21: Einstiegsjahr der Internet-Nutzer.

Umgerechnet auf die Gesamtzahl aller Unternehmen lésst sich daraus ein Verlauf der
Diffusion berechnen. 1996 verfugten noch weniger als 3% der KMU Uber einen Inter-
netanschluss. Im Februar 1999 waren es bereits knapp 30%. Das Wachstum war prozen-
tual zwischen 1997 und 1998 am stérksten. Ab 1998 ist zwar eine Zunahme zu beobach-
ten, sie ist aber nicht mehr ganz so stark. Die Durchdringung ndhert sich also dem ma-
ximalen Wert, der vorlaufig bel 85% der KMU liegt. Rechnet man die Planer auf den
Juni 2001 um, so erreicht die Durchdringung dann den Wert 68% (vgl. Abbildung 22).

100%
90% | 100% minus 15% der KMU ohne PC = vorlauffige Diffusionsobergrenze
80%
70% e
0
60% 57% |
50% |
0, |
40% 30%
30% |
20% 17% |
10% 306 6% —
0% 1 1 1 ! !
96 97 98 Februar 99  Juni 00 Juni 01

Abbildung 22: Diffusionsverlauf seit 1996.

Bei den Fragen nach den Einsatzgebieten zeigt sich deutlich, dass E-Mail zusammen
mit der passiven Nutzung des World Wide Web (WWW) noch immer das am weitaus
starksten eingesetzte Instrument ist. Uber eine eigene Website verfuigen lediglich 42%
der Internet-Nutzer, was aber mehr als doppelt so viele sind wie 1999 (17%).
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Internetdienste / Zweck des Interneteinsatzes
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Abbildung 23: Prozent der Unternehmen und Nutzungsart.

Die Instrumente Intranet und Extranet werden nur von wenigen Unternehmen einge-

setzt. Die Tatsache, dass Uber 20% angeben, dass sie

Uber eine Intranetl6sung verfligen,

zeigt aber, dass auch intern mit dem Instrument Internet gearbeitet wird (vgl. Abbildung

23).°

Gegenillber dem Vorjahr ist die Verbreitung von ISDN gestiegen. Immer noch greift

aber ein wesentlicher Tell der Internet-Nutzer mit e

ner analogen Wahlleitung auf das

Internet zu. Der hohe Antell Standleitungen 1999 zeigt, dass damals prozentual noch

mehr Internetdienstleister im Internet waren, as dies

2000 der Fall ist. Wie auch in Un-

tersuchungen der privaten Nutzer gezeigt werden kann, deutet dies auf die zunehmende

Popularisierung des Internets hin (vgl. Abbildung 24).

Art des Anschlusses

weiss nicht
Anderes

Uber TV-Kabel

Standleitung

ISDN-wahlleitung 4#

Analoge Wahlleitung - | ———

0% 10% 20% 30% 40%

N=1356

50% 60%

2000 @ 1999

Abbildung 24: Art des Internetanschlusses.

9

Die Antwortkategorien Extranet, Intranet und WWW wurden 1999 nicht angeboten. Deshalb kann

keine Aussage Uber das Wachstum der Verbreitung dieser Techniken gemacht werden.
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Prozent der Mitarbeiterinnen mit Zugang zum Internet
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Abbildung 25: Prozent der Mitarbeiterinnen mit Zugang zum Internet.

Eine wichtigere Grosse als die Frage, ob in den KMU ein Internetzugang vorhanden ist
oder nicht, wird bei zunehmender Durchdringung der Grad der Vernetzung der Arbeits-
pldtze. Deshalb wurden die Unternehmen gefragt, wie viele der Mitarbeiterinnen Zu-
gang zum Internet haben. Es zeigt sich, dass es zwel Modelle gibt: Einerseits wird den
Mitarbeiterinnen an ihren Arbeitsplatzen Internetzugang gewahrt, andererseits gibt es
Unternehmen, die einzelne Gerdte zum Internet zulassen. Die Mitarbeiterlnnen verwen-
den also nicht ihre Arbeitsplatzgerate fur die Internetnutzung, sondern sie wechseln da-
Zu an einen dafUr vorgesehenen PC. Die Abbildung 25 zeigt, dass der Grad der Vernet-
zung der Arbeitsplétze gegeniiber 1999 zugenommen hat. Noch immer gibt es aber &i-
nen grossen Antell an KMU, in denen lediglich weniger as 1% der Mitarbeiterlnnen
Zugang zum Internet hat. Das Wachstum dieser ,,wenig vernetzten* Unternehmen wird,
wie oben festgestellt, vor alem durch Neueinsteiger ausgemacht.

Veranderungspotential des Internets

betriebliche Ablaufe

Arbeitsteilung in Branche

Verand. durch E-Mail

[ [ |
|
Verand. durch Internet ‘ ‘ ‘ |
L |
! ! !

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O trifft Gberhaupt nicht zu O trifft eher nicht zu @ weder noch
N=96 ! m trifft eher zu B trifft voll und ganz zu

Abbildung 26: Veranderungspotential des Internets.

Die Audl0ser fir die Entscheidung, das Internet zu nutzen, sind sehr vielféltig. Es wurde
bereits im letzten Jahr gezeigt, dass oftmals personliche Grinde der Unternehmerlnnen
eine wichtige Rolle spielen. Inwiefern die Internetnutzung Auswirkungen auf die Wett-
bewerbssituation hat, ist dagegen fur die vorliegende Untersuchung von grosserer Be-
deutung. Deshalb wurde auch in diesem Jahr gefragt, inwiefern Veranderungen von den
Unternehmerlnnen wahrgenommen werden und wie stark sie den Einfluss des Internets
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auf diese Veradnderungen einschétzen (vgl. Abbildung 26). Erstaunlicherweise bewerten
die Unternehmerinnen die beobachteten Veranderungen innerhalb ihrer jeweiligen
Branche sowie innerhalb ihrer Unternehmen as bedeutender als im letzten Jahr. Die
Verénderungswirkung des Internets wird dagegen ahnlich beurteilt (vgl. Abbildung 27).

Veranderungspotential des Internets und
Wahrnehmung der Veranderung im Jahresvergleich

!
betriebliche Ablaufe

Verand. durch Internet

Arbeitsteilung in Branche
Verand. durch E-Mail

1 2 3 4 5
N=96! \ ® Median 2000 @ Median 1999\

Abbildung 27: Veranderungspotential im Jahresvergleich.

Als letzte der allgemeinen Fragen zum Interneteinsatz wurden die Internet-Nutzer in
einer offenen Frage gebeten anzugeben, welche Internetangebote sie am haufigsten nut-
zen. Aus den Antworten konnte eine Rangliste zusammengestellt werden, die teilweise
aus Kategorien wie andere staatliche Seiten und teilweise aus benennbaren Websites
besteht (z.B. www.admin.ch). andere ... bedeutet dabei immer, dass nicht die konkret
genannten Websites haufig abgefragt werden, die hdufig genutzten Seiten aber aus der
jeweiligen Kategorie stammen (vgl. Tabelle 11).

Rénge 1 bis 13 Range 14 bis 26 Range 27 bis 36

anderes 4,3 www.admin.ch 1 WwWw.cs.ch 0,4

keine Angabe 43,7 www.altavista.ch 0,9 Banken allgemein 0,4

andere Firmen 18,6 Medien 0,9 einzelne Marken 0,4

www.ubs.ch 4,9 www.etv.ch 0,8 andere Suchmaschi- | 0,3
nen

andere Infoseiten 4,6 www.swisscom.ch 0,8 www.hp.com 0,3

andere Computerfirmen 2,6 www.swissquote.ch 0,7 www.swissonline.ch | 0,2

andere Automobilseiten 1,8 www.bluewin.ch 0,7 www.lycos.ch 0,2

andere staatliche Seiten 1,6 www.microsoft.com 0,7 Agronomie 0,2

einzelne Kantone 1,3 Gastro/Hotel 0,7 www.fireball.de 0,1

andere Banken 1,2 www.yellownet.ch 0,6 www.ibm.com 0,1

www.sbb.ch 1,2 Chemiefirmen 0,6

www.search.ch 11 www.compag.ch 0,5

www.yahoo.ch 11 www.swisstel.ch 0,5 N=1321

Tabelle 11: Interessante Websites nach Prozent der Nennungen.

Weitaus am haufigsten werden Websites von anderen Firmen (Kunden, Lieferanten,
Konkurrenten) besucht. Der Rest der Rangliste wird von Banken, Computerfirmen,
Suchmaschinen und dem Themengebiet Automobile angefiihrt. Staatliche Organisa-
tionen werden von 1,3% der Befragten regelméssig besucht, was im Vergleich zu ande-
ren Angeboten sehr viele sind. Ebenfallsin der Rangliste der haufigst besuchten Websi-
tes erscheinen Datenbanken wie der Fahrplan der SBB und das Telefonbuch (ETV) der
Swisscom.
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2.3.1 Nutzen der Internet-Nutzer

Wozu das Internet im Jahr 2000 seine Nutzlichkeit aus betriebswirtschaftlicher Sicht
erweist, wurde in 15 Kategorien vorgegeben. Jede Kategorie bewerteten die Befragten
auf einer Skalavon 1 (vollig unwichtig) bis 5 (sehr wichtig). Die Fragen wurden zudem
in drei Blocke unterteilt: (1) die Nutzung des Internets fur Aufgaben des Absatzes, (2)
fur interne Aufgaben und (3) fur Aufgaben der Beschaffung. Diese Einteilung folgt der
vereinfachten Form des Wertkettenmodells von Porter und fasst damit alle priméren
Wertaktivitdten zusammen. Um auch Auskunft Gber sekundare Wertaktivitéten zu erhal-
ten, wurden einzelne Fragen zum Beispiel jene nach der Gewinnung von Know-how
gestellt. Es handelt sich aber dennoch um eine enge Auswahl an moglichen
Nutzenkategorien, die eher allgemeiner als spezifischer Natur sind.

Wie 1999 stehen auch 2000 noch immer sehr allgemeine Nutzenkategorien im Vorder-
grund, wenn es um die Unterstitzung von Aufgaben des Absatzes geht. Zudem zeigt
sich, das die Internet-Nutzer weniger die Erweiterung ihrer Geschéftstétigkeit (Gewin-
nung neuer Kunden, Erweitern des Absatzgebietes etc.) durch Internet unterstiitzen,
sondern vielmehr die Unterstiitzung der bestehenden Geschifte. Ahnlich unwichtig wie
die Erweiterung der Geschéftstatigkeit erscheint auch die Verhinderung von Marktan-
tellsverlusten. Der Verkauf von Produkten und Dienstleistungen kann bei den wenigsten
Unternehmen Gewinn bringend durch Internet unterstiitzt werden (vgl. Abbildung 28).

Nutzen des Internets: Absatzmarkt

Allgemeine Imagepflege

Kontakte zu bestehenden Kunden

Qualitat der Dienstleistungen

Gewinnen von neuen Kunden

Erweitern des Absatzgebietes

Neue Produkte in den Markt bringen

Verhindern von Marktanteilsverlusten

Onlineverkaufe

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100

N=1218 (worst case) |gvéllig unwichtig O eher unwichtig @ weder noch m eher wichtig m sehr wichtig
Sortiert nach Median

Abbildung 28: Nutzen des Internets: Absatzmarkt.

Bel der Unterstiitzung der internen Prozesse sowie der Beschaffungsaufgaben ist die
Gewinnung von Know-how noch immer der Spitzenreiter. Kostensenkung und Verbes-
serung der Ablaufe scheint noch nicht im Vordergrund zu stehen. Auch im Beschaf-
fungsmarkt ist zudem die Pflege bestehender Beziehungen wichtiger als die Gewinnung
neuer (vgl. Abbildung 29).
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Nutzen des Internets: Beschaffungsmarkt und interne Prozesse

Erarbeiten von Know-how

Kontakte zu bestehenden Lieferanten

Gewinnen von neuen Lieferanten
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Firmeninterne Kommunikation

Gewinnen von neuen Mitarbeitern

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100

N=1218 (worst case) |qvsllig unwichtig @ eher unwichtig @ weder noch m eher wichtig ® sehr wichtig
Sortiert nach Median

Abbildung 29: Nutzen des Internets: Beschaffungsmarkt und interne Prozesse.

Die Uber ale Aspekte aufsummierten Werte fir den Nutzen geben fir jeden Befragten
einen Anhaltspunkt fir den subjektiv eingeschétzten betriebswirtschaftlichen Gesamt-
nutzen des Internets. Der Mittelwert des Gesamtnutzens betragt bei einem Maximum
von 75 (15 * 5) lediglich 41.5 der Median liegt bei 41.

Fur die weitere Auswertung wurden die Index-Werte in 3 Kategorien zusammengefasst:
Geringer Nutzen (15 bis 35), mittlerer Nutzen (36-50), grosser Nutzen (51-75). Damit
kann mit denselben Methoden wie im Abschnitt 2.2 ein Zusammenhang zwischen dem
Nutzen durch Internet und den strukturellen Merkmalen der Unternehmen hergestellt
werden.

Nutzen der Internet-Nutzer in 3 Kategorien

grosser Nutzen

mittlerer Nutzen

geringer Nutzen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N=1356

Abbildung 30: Nutzen der Internet-Nutzer in 3 Kategorien.

Identifikation wichtiger Strukturmerkmale

Die folgende Analyse identifiziert strukturelle und nichtstrukturelle Merkmale, die die
Hohe des betriebswirtschaftlichen Nutzens durch den Interneteinsatz beel nflussen.

Nutzenkategorien nach Anzahl Mitarbeiterinnen

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Hohe des Nut-
zens und der Anzahl Mitarbeiterinnen ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der
Zusammenhang ist als eher schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,183, Pearson’s Kontin-
genzkoeffizient: 0,251). Die Variablen sind ordinal skaliert, weswegen die Richtung des
Zusammenhangs interpretiert werden kann: Ein positives Gamma weist auf einen posi-
tiven Zusammenhang hin.
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Schlussfolgerung: Je mehr Mitarbeiterlnnen ein Unternehmen beschéftigt, desto grosser
ist der Nutzen durch Internet.

Nutzenkategorien nach Umsatz

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Hohe des Nut-
zens und der Umsatzstarke ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zusammen-
hang ist als mittelstark anzusehen (Cramer’s V: 0,205, Pearson’ s K ontingenzkoeffizient:
0,279). Die Variablen sind ordinal skaliert, weswegen die Richtung des Zusammen-
hangs interpretiert werden kann: Ein (schwach) positives Gamma (0,057) weist auf ei-
nen (schwachen) positiven Zusammenhang hin.

Schlussfolgerung: Je grosser der Umsatz elnes Unternehmens, desto grésser ist der Nut-
zen durch Internet.

Nutzenkategorien nach Branche

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Hohe des Nut-
zens und der Branche ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zusammenhang ist
als stark anzusehen (Cramer’sV: 0,310, Pearson’ s Kontingenzkoeffizient: 0,402).

Schlussfolgerung: Der Nutzen durch Internet ist nicht fur alle Branchen derselbe. Die
detaillierte Analyse zeigt, dass KMU aus den Branchen Verkehr / Nachrichtentechnik
und verarbeitendes Gewerbe den hochsten Nutzen ausweisen, dagegen Unternehmen
aus den Branchen Baugewerbe und Handel den geringsten. Erstaunlicherweise ist auch
der ausgewiesene Nutzen der Branche Kredit- und Versicherungsgeschéft sehr gering.
Im Durchschnitt ist er gleich gering wie jener des Baugewerbes.

Nutzenkategorien nach Exporttéatigkeit

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Hohe des Nut-
zens und der Exporttétigkeit ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zusammen-
hang ist als schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,197, Pearson’s Kontingenzkoeffizient:
0,194).

Schlussfolgerung: Unternehmen, die Produkte und/oder Dienstleistungen exportieren,
profitieren vom Internet mehr als andere. Der Zusammenhang ist alerdings nur sehr
schwach.

Nutzenkategorien nach Hauptumsatzregion

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Hohe des Nut-
zens und der Exporttétigkeit ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zusammen-
hang ist als schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,159, Pearson’s Kontingenzkoeffizient:
0,220).

Schlussfolgerung: Je grosser das Absatzgebiet ist, desto mehr profitiert ein Unterneh-
men vom Internet. Auch dieser Zusammenhang ist allerdings nur sehr schwach.

Nutzenkategorien nach Einstiegsjahr

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Héhe des Nut-
zens und dem Beginn des Interneteinsatzes ein signifikanter Zusammenhang besteht.
Der Zusammenhang ist als eher schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,144, Pearson’'s
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Kontingenzkoeffizient: 0,142). Die Variablen kénnen als ordinal skaliert angesehen
werden, weswegen die Richtung des Zusammenhangs interpretiert werden kann: Ein
negatives Gammaweist auf einen negativen Zusammenhang hin.

Schlussfolgerung: Je friher ein Unternehmen mit der Internetnutzung begonnen hat,
desto grosser ist der Nutzen heute. Der Zusammenhang ist nicht sehr stark. Zudem zeigt
er lediglich, dass sich die Ntzlichkeit nicht sofort manifestiert, sondern erst nach einer
gewissen Zeit. Wie lange diese Zeitspanne ist, kann anhand der vorliegenden Daten
nicht bestimmt werden.

Nutzenkategorien nach Anteil Mitarbeiterinnen mit Zugang zu WWW und E-Mail

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Hohe des Nut-
zens und dem Anteil Mitarbeiterlnnen mit Zugang zu WWW und E-Mail (bis 50%, Uber
50%) ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zusammenhang ist als eher
schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,151, Pearson’s Kontingenzkoeffizient: 0,149). Die
Variablen kénnen als ordinal skaliert angesehen werden, weswegen die Richtung des
Zusammenhangs interpretiert werden kann: Ein positives Gamma weist auf einen posi-
tiven Zusammenhang hin.

Schlussfolgerung: Je mehr Mitarbeiterlnnen Zugang zum Internet haben, desto grosser
ist der realisierbare betriebswirtschaftliche Nutzen durch Internet.

Nutzenkategorien nach Art des Internetanschlusses

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Hohe des Nut-
zens und der Art des Internetanschlusses (Analog versus ISDN, Standleitung, TV) ein
signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zusammenhang ist as mittelstark anzusehen
(Cramer’s V: 0,240, Pearson’ s Kontingenzkoeffizient: 0,233).

Schlussfolgerung: Je komfortabler der Internetzugang ist, desto grosser ist der betriebs-
wirtschaftliche Nutzen durch Internet.

Nutzenkategorien nach Vorhandensein einer eigenen Website

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Hohe des Nut-
zens und dem Vorhandensein einer eigenen Website ein signifikanter Zusammenhang
besteht. Der Zusammenhang ist as (sehr) stark anzusehen (Cramer’'s V: 0,438, Pear-
son’s Kontingenzkoeffizient: 0,401).

Schlussfolgerung: Unternehmen mit Website realisieren einen erheblich grésseren Nut-
zen aus dem Interneteinsatz al's Unternehmen ohne Website.

Verifikation der wichtigen Strukturmerkmale

Die Abhangigkeit der Nitzlichkeit des Internets von verschiedenen unabhangigen Va
riablen wird nachfolgend wiederum mittels logistischer Regression ndher betrachtet.
Zid ist es, digjenige(n) Variable(n) zu identifizieren, die den stérksten Einfluss auf die
Hohe des Nutzens haben. Zu diesem Zweck wurde der summierte Nutzenindex median-
dichotomisiert: ein Nutzenwert bis zum Medianwert von 41 Punkten wird als eher ge-
ringer Nutzen betrachtet, ein Indexwert Uber dem Medianwert von 41 Punkten als eher
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grosserer Nutzen. Im Anhang 4 sind die Resultate sowie die Methode ausfihrlich be-
schrieben. Die Tabelle 12 fasst die Resultate zusammen.*°

Koeffizient Signifikanz Starke
-1 bis 1
Anzahl Mitarbeiterinnen (Referenzfall 10 MA) 99% 0,146
Umsatz (Referenzfall 1 Millionen) 99% 0,160
Exporttatigkeit (Referenzfall kein Export) 98% 0,105
Einstiegsjahr (Referenzfall 1996) 99% 0,368
Eigene Website (Referenzfall ja) 99% -0,213
Anteil MA mit Internetzugang (Referenzfall 50%) 99% 0,243

Tabelle 12: Einflisse auf den betriebswirtschaftlichen Nutzen.

Als wichtigste Einflussgrossen auf den betriebswirtschaftlichen Nutzen, den die KMU
aus der Internetnutzung realisieren konnen, erscheinen nicht Strukturmerkmale wie die
Anzahl der Mitarbeiterlnnen oder die Exporttétigkeit, sondern viel stéarker wird der Nut-
zen durch das Einstieggahr, die Tatsache, ob ein Unternehmen Uber eine eigene Websi-
te verfigt, sowie den Grad der Vernetzung der Mitarbeiterlnnen beeinflusst. Die Erfah-
rung mit Internet und die Intensitét der Nutzung haben also einen vergleichsweise gros-
sen Einfluss auf die Nitzlichkeit der Technologie.

2.3.2 Barrieren der Internet-Nutzer

Die Nutzer wurden gefragt, warum sie das Internet nicht noch intensiver nutzen. Diese
Barrieren der intensiven Internetnutzung geben Aufschluss Uber die Grinde der noch
wenig intensiven Internetnutzung. Gegentber der Untersuchung von 1999 wurden eini-
ge neue Barrieren eingefihrt, solche, die im letzten Jahr als nicht relevant bewertet wur-
den, konnten daftir weggelassen werden. Die neu abgefragten Barrieren sind wie folgt
zu umschreiben:

. Mitarbeiterlnnen nutzen das Internet zu hdufig, um wahrend der Arbeitszeit ihren
privaten Bedurfnissen nachzugehen. Diese Barriere wird mit ,,MA surfen statt ar-
beiten“ umschrieben.

. Mit dem Verkauf Uber Internet ist fir viele Unternehmen eine Neuorganisation der
Ausgangslogistik verbunden. Deshalb wurde danach gefragt, inwiefern die Logis-
tik ein Hemmnis fur den Verkauf Gber Internet sai.

. Im letzten Jahr hat sich gezeigt, dass viele Antworten bezlglich der Barrieren da-
hin gingen, dass die Unternehmen den Nutzen von Internet schlecht abschétzen
koénnen. Deshalb wurde in diesem Jahr direkt nach dieser Barriere gefragt.

. In den letzten Monat hat sich gezeigt, dass die Bezahlung Uber Internet von vielen
Unternehmen as Problem erachtet wird. Diese Barriere wurde direkt abgefragt.
Zudem besteht noch immer eine Unsicherheit beziiglich der Ablaufe, die eingehal-
ten werden mussen, damit bei Bestellungen Uber Internet tatséchlich ein Kaufver-
trag zustande kommt. Auch diese Unsicherheit wurde als Barriere abgefragt.

. Neben den Kosten fUr eine Website, die zu unterschiedlichen Zwecken eingesetzt
werden kann, ist ein Electronic-Commerce-System, das den Anspriichen im Wett-

=

0 Die Art des Internetanschlusses wurde in diesen Test nicht einbezogen, weil die Variable nicht dicho-

tomisiert werden kann. Der Einfluss des Internetanschlusses ist aber mittelgross bis gross, wie dies die
Kreuztabellierung bestétigt.
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bewerb gentigt, mit hoheren Kosten verbunden. Die Unternehmen wurden deshalb
gefragt, ob diese Kosten eine zusétzliche Barriere darstellen.

. Mittlerweile sind in der Presse einige Ereignisse dokumentiert, die im Zusammen-
hang mit Viren und Hacking zu grossen Schaden bei Internetfirmen gefihrt haben.
Deshalb wurden die Unternehmen gefragt, ob diese Gefahr fir sie eine Barriere
darstelle.

Die Abbildung 31 zeigt die Barrieren der Internet-Nutzer, sortiert nach dem Median, in
aufsteigender Reihenfolge. Noch immer ist die Tatsache, dass zu wenig Geschéfte ge-
macht werden konnen, eine wichtige Barriere, wenn es um die Intensivierung der Inter-
netnutzung geht. Die neu eingefihrten Barrieren sind bis auf die Frage der Logistik und
die Vermutung, dass Mitarbeiterinnen zu viel private Bedurfnisse mit der Internetnut-
zung im Unternehmen decken, als wichtig bewertet worden. Insbesondere die Unsicher-
heit beztiglich der Vertrage sowie die Kosten eines Electronic-Commerce-Systems und
die Gefahr von Viren und Hacking sind bedeutende Hemmnisse.

Barrieren der Internet-Nutzer

Vertragsabschluss unsicher I

zu wenig Kunden im Netz I I

Risiko Viren / Hacking | I

E-Commerce zu teuer

Bezahlung zu unsicher

Nutzen schlecht abschatzbar

Kunden nutzen nicht

in Branche nicht blich

Technikkenntnisse

unsicher / langsam

Lieferanten nutzen nicht

Logistik zu komplex |

Kosten zu hoch

MA surfen statt arbeiten

0% 20% 40% 60% 80% 100%

N=1085 (worst case)

Sortiert nach Median 0O vollig unwichtig O eher unwichtig @ weder noch m eher wichtig m sehr wichtig

Abbildung 31: Barrieren der Internet-Nutzer.

Aus den Angaben zu den einzelnen Barrierenbereichen wurde ein gleich gewichteter
summierter Barrierenindex erstellt. Der Mittelwert betrégt bel einem Maximawert von
70 lediglich 33,7, der Median liegt bei 34.

Die Barrierenstérke wurde zu weiteren Auswertungszwecken in drei Kategorien zu-
sammengefasst: schwache Barrieren (hochstens 28 Punkte), mittelstarke Barrieren (29 -
39 Punkte) und starke Barrieren (40 - 70 Punkte):
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Die Barrierenstérke der Internet-Nutzer wird nachfolgend beziiglich einiger unabhéngi-
ger Variablen untersucht (vgl. Abbildung 32).

Barrieren der Internet-Nutzer in 3 Kategorien

starke Barrieren
mittelstarke Barrieren

schwache Barrieren

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N=1356

Abbildung 32: Barrieren der Internet-Nutzer in 3 Kategorien.

Identifikation wichtiger Strukturmerkmale

Die folgende Analyse zeigt strukturelle und nichtstrukturelle Einfllsse auf die Hohe der
Barrieren auf.

Barrierenstarke nach Anzahl Mitarbeiterlnnen

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Starke der Bar-
rieren und der Anzahl Mitarbeiterlnnen ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der
Zusammenhang ist als eher schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,170, Pearson’s Kontin-
genzkoeffizient: 0,234). Die Variablen kénnen als ordinal skaliert angesehen werden,
weswegen die Richtung des Zusammenhangs interpretiert werden kann: Ein positives
alerdings sehr schwaches Gamma (0,008) weist auf einen ganz leichten positiven Zu-
sammenhang hin.

Schlussfolgerung: Je mehr Mitarbeiterlnnen ein Unternehmen hat, desto grosser sind die
Barrieren der intensiven Nutzung. Der Zusammenhang ist alerdings sehr schwach. Die
Interpretation dieses Resultats fallt schwer.

Barrierenstarke nach Umsatzstarke

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Starke der Bar-
rieren und der Umsatzstérke ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zusammen-
hang ist als eher schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,166 Pearson’s Kontingenzkoeffi-
zient: 0,229). Die Variablen kdnnen als ordinal skaliert angesehen werden, weswegen
die Richtung des Zusammenhangs interpretiert werden kann: Ein negatives Gamma
weist auf einen negativen Zusammenhang hin.

Schlussfolgerung: Je geringer der Umsatz eines Unternehmens, desto grésser sind die
Barrieren der intensiven Internetnutzung. Auch dieser Zusammenhang ist eher schwach.
Zusammen mit dem obigen Resultat ist zu vermuten, dass die Barrieren wenig mit der
Unternehmensgrésse zu tun haben.

Barrierenstarke nach Branche

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Stérke der Bar-
rieren und der Branche ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zusammenhang
ist als mittelstark anzusehen (Cramer’s V: 0,242, Pearson’s Kontingenzkoeffizient:
0,324).
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Schlussfolgerung: Nicht in allen Branchen sind die Barrieren gleich stark, und es sind
maoglicherweise nicht dieselben Faktoren von jeweils gleich grosser Bedeutung. Die
branchentibergreifende Untersuchung weist alerdings eine zu tiefe Fallzahl auf, um
darliber genauere Aussagen machen zu kdnnen. Deshalb ist in Kapitel 3 eine Branche
herausgegriffen, die néher betrachtet werden kann.

Barrierenstarke nach Exporttatigkeit

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Starke der Bar-
rieren und der Exporttatigkeit ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zusam-
menhang ist als eher schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,153, Pearson’s Kontingenzko-
effizient: 0,152).

Schlussfolgerung: Unternehmen, die exportieren, weisen weniger hohe Barrieren der
intensiven Internetnutzung auf als Unternehmen, die nicht exportieren.

Barrierenstarke nach Hauptumsatzgebiet

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Starke der Bar-
rieren und dem Hauptumsatzgebiet ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zu-
sammenhang ist als eher schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,117, Pearson’s Kontin-
genzkoeffizient: 0,163).

Schlussfolgerung: Je grésser das Hauptumsatzgebiet, desto schwécher sind die Barrie-
ren der intensiven Internetnutzung.

Barrierenstarke nach Kundenstruktur

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Starke der Bar-
rieren und der Kundenstruktur ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zusam-
menhang ist als eher schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,148, Pearson’s Kontingenzko-
effizient: 0,147). Die Variablen kdnnen als ordina skaliert angesehen werden, weswe-
gen die Richtung des Zusammenhangs interpretiert werden kann: Ein negatives Gamma
weist auf einen negativen Zusammenhang hin.

Schlussfolgerung: Je grosser die Anzahl an Privatkunden eines Unternehmens ist, desto
grosser sind die Barrieren der intensiven Internetnutzung.

Barrierenstarke nach Beginn des Interneteinsatzes

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Stérke der Bar-
rieren und dem Beginn des Interneteinsatzes (bis 1996, nach 1996) ein signifikanter
Zusammenhang besteht. Der Zusammenhang ist als eher schwach anzusehen (Cramer’s
V: 0,194, Pearson’s Kontingenzkoeffizient: 0,190). Die Variablen kdnnen als ordinal
skaliert angesehen werden, weswegen die Richtung des Zusammenhangs interpretiert
werden kann: Ein positives Gamma weist auf einen positiven Zusammenhang hin.

Schlussfolgerung: Je spéter ein Unternehmen mit der Internetnutzung begonnen hat,
desto grosser sind seine Barrieren der Internetnutzung.
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Barrierenstarke nach Anteil Mitarbeiterlnnen mit Zugang zu WWW und E-Mail

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen dem Anteil an Mit-
arbeiterlnnen mit Zugang zu WWW und E-Mail und der Barrierenstérke kein signifi-
kanter Zusammenhang besteht.

Schlussfolgerung: Der Grad der Vernetzung hat keinen Einfluss auf die Barrierenstéarke.
Barrierenstarke nach Art des Internetanschlusses

Die Anschlussarten an das Internet sind mit den verflgbaren Techniken analoge Wahl-
leitung, ISDN, Standleitung, TV-Kabel und Andere beschrieben. Wird auf die ersten
vier Techniken und die Barrieren eine Kreuztabelle gerechnet, so kann kein signifikan-
ter Zusammenhang zwischen der Barrierenstarke und der Art des Anschlusses nachge-
wiesen werden. Wird aber lediglich zwischen den haufig genutzten Techniken analoge
Wahlleitung, ISDN und Standleitung unterschieden, so ist ein signifikanter Zusammen-
hang mit der Barrierenstérke festzustellen.

Art des Anschlusses und Barrieren der intensiven Internetnutzung

starke Barrieren

mittelstarke Barrieren

schwache Barrieren

I I ] I I I I I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘ 0O Analog @ ISDN | Standleitung ‘
N=1356

Abbildung 33: Art des Internetanschlusses und Barrieren der intensiven Internetnutzung.

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Art des Inter-
netanschlusses und der Barrierenstérke ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der
Zusammenhang ist als eher schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,089, Pearson’s Kontin-
genzkoeffizient: 0,125). Die Variablen kénnen als ordinal skaliert angesehen werden,
weswegen die Richtung des Zusammenhangs interpretiert werden kann: Ein negatives
Gamma weist auf einen negativen Zusammenhang hin (vgl. Abbildung 33).

Schlussfolgerung: Je komfortabler der Internetzugang, desto geringer sind die Barrieren
der intensiven I nternetnutzung.

Barrierenstarke nach Vorhandensein einer Website

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Stérke der Bar-
rieren und dem Vorhandensein einer eigenen Website ein signifikanter Zusammenhang
besteht. Der Zusammenhang ist als eher schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,120, Pear-
son’s Kontingenzkoeffizient: 0,119).

Schlussfolgerung: Unternehmen mit Website weisen tiefere Barrieren der intensiven
Internetnutzung auf als Unternehmen ohne Website.

Verifikation der wichtigen Strukturmerkmale

Wiederum wird mittels logistischer Regression verifiziert, wie stark die Einflisse der
identifizierten Variablen sind. In diesem Fall wird untersucht, welche Merkmale Inter-

Dr. Pascal Sieber & Partners AG phone 0878 800 126
Kdnizstrasse 21b ps@pascal-sieber.ch
CH-3008 Bern http://www.pascal-sieber.ch Seite 37



Ideen fiir die vernetzte Welt

net-Nutzer von der Intensivierung der Internetnutzung am ehesten abhalten (vgl. An-
hang 5). Die Tabelle 13 fasst die Resultate zusammen.

Koeffizient Signifikanz Starke
-1 bis 1
Einstiegsjahr (Referenzfall 1996) 99% -0,169
Website (Referenzfall ja) 99% 0,137
Kundenstruktur (Referenzfall weniger als 50% mit Unternehmen) 99% -0,071

Tabelle 13: Einflisse auf die Barrieren der Nutzer.

Wie bereits bei den Einfltssen auf den Nutzen festgestellt, sind es auch bei den Barrie-
ren der Internet-Nutzer nicht die Strukturmerkmale, die im Vordergrund stehen. Es zeigt
sich, dass Unternehmen, die bereits vor 1996 mit der Internetnutzung begonnen haben,
tiefere Barrieren aufweisen als andere. Firmen ohne Website zeigen grossere Wider-
sténde gegen die Intensivierung der Internetnutzung als andere. Sehr schwach ist dage-
gen der Einfluss der Kundenstruktur.

2.4 Analyse der Planer

Unternehmen, die als Planer in die Auswertung eingehen, haben zum Zeitpunkt der Be-
fragung angegeben, dass sie das Internet noch nicht nutzen, dies aber in den nachsten 12
Monaten zu tun gedenken. Als Erstes sind die Beweggriinde fir diese Entscheidung von
Interesse. Neben vielen moglichen Faktoren sind im unternehmerischen Umfeld die
Wettbewerbskréafte interessant. Deshalb wurden die Planer danach gefragt, wie gross der
Einfluss von Kunden, Lieferanten, Konkurrenten und der Branche allgemein auf ihre
Entscheidung war.

Beweggriinde der Planer zur Entscheidung fur Internet

Die Konkurrenz arbeitet mit Internet

Branchenvereinigungen ermutigen uns

Lieferanten fordern den Einsatz

Kunden fordern den Einsatz

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N=290 (worst case)

Sortiert nach Median O trifft Gberhaupt nicht zu O trifft nicht zu @ weder noch m trifft zu m trifft vollig zu

Abbildung 34: Beweggriinde der Planer zur Entscheidung fir Internet.

Die Abbildung 34 zeigt, dass die Konkurrenz am ehesten Einfluss genommen hat. Die
Kunden dagegen am wenigsten stark. Dies deutet darauf hin, dass sich die Internet-
nutzung in der Schweiz noch immer in der Pionierphase befindet, in der erste Schritte
zur betriebswirtschaftlich sinnvollen (also effizienten und effektiven) Nutzung getétigt
werden.
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Beweggriinde der Planer im Jahresvergleich

Konkurrenten

Lieferanten

Kunden

Branchenvereinigung

N=290 (worst case) 1 2 3 4 5
Sortiert nach Median ‘D Median 1999 m Median 2000

Abbildung 35: Beweggriinde der Planer im Jahresvergleich.

Im Vergleich zum letzten Jahr hat die Bedeutung der meisten Wettbewerbskréfte nur
unwesentlich abgenommen. Die Tatsache, dass im Jahr 2000 der Konkurrenz eine hdhe-
re Bedeutung zugemessen wird, deutet darauf hin, dass die KMU zu erkennen beginnen,
dass Internet zu Wettbewerbsvorteilen fiihren kann (vgl. Abbildung 35).

2.4.1 Erwarteter Nutzen der Planer

Planer setzen das Internet noch nicht ein. Sie haben aber die Entscheidung, dies zu tun,
getroffen und haben deshalb Erwartungen an die Nitzlichkelt ihrer Investition. Genau
gleich wie der nachweisbare Nutzen von den Internet-Nutzern erfragt wurde, gaben die
Planer ihre Erwartungen an.

Erwarteter Nutzen der Planer: Absatzmarkt

Allgemeine Imagepflege

Kontakte zu bestehenden Kunden

Gewinnen von neuen Kunden

Qualitat der Dienstleistungen

Erweitern des Absatzgebietes

Neue Produkte in den Markt bringen

Verhindern von Marktanteilsverlusten

Onlineverkaufe

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N=290 (worst case)

: ) 0O vollig unwichtig O eher unwichtig @ weder noch m eher wichtig m sehr wichtig
Sortiert nach Median

Abbildung 36: Erwarteter Nutzen der Planer (Absatzmarkt).

Die Abbildung 36 zeigt, dass die Erwartungen bezlglich der Wirkung in den absatzbe-
zogenen Aktivitéaten der Unternehmen die aktive Verbesserung von allgemeinen Dingen
wie dem Image favorisieren. Es sind eher keine Handlungen der Abwendung von Wett-
bewerbsnachteilen, die im Vordergrund stehen. Auch in die messbaren Nutzenkatego-
rien wie in die Gewinnung neuer Kunden (Erhthen des Marktanteils) sowie in den
Electronic Commerce (Onlineverkaufe) sind keine grossen Erwartungen gesetzt.
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Erwarteter Nutzen der Planer: Beschaffungsmarkt und interne Prozesse

Erarbeiten von Know-how I

Kontakte zu bestehenden Lieferanten

Verkirzen der Bearbeitungszeiten

Gewinnen von neuen Lieferanten

Kostensenken ganz allgemein
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Firmeninterne Kommunikation
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Sortiert nach Median

Abbildung 37: Erwarteter Nutzen der Planer (Beschaffungsmarkt und interne Prozesse).

Ahnliches gilt fir die Erwartungen beziiglich der internen und der beschaffungsmarkt-
bezogenen Aktivitdten. Die Erarbeitung von Know-how, vermutlich auf dem Gebiet der
Internetnutzung selbst, steht im Vordergrund. Messbare Nutzenkategorien wie die Kos-
tensenkung, sind weniger von Bedeutung. Erstaunlich unbedeutend ist die firmeninterne
Kommunikation, denn Erfahrungen von Internet-Nutzern zeigen, dass vorerst bel der
Kommunikation intern erhebliche Verbesserungen realisiert werden konnen. Es entsteht
der Verdacht, dass die internetbasierte, firmeninterne Kommunikation bei Unternehmen
mit vielen Mitarbeiterinnen einen hoheren Nutzen generiert als bel Unternehmen mit
wenigen Mitarbeiterlnnen. Mit den oben beschriebenen Tests |8sst sich diese Hypothese
unterstiitzen (Chi-Quadrat: Signifikant: 0,99, Cramer’s V: 0,332, Phi: 0,663, Gamma
positiv).

Um die EinflUsse der Strukturmerkmale auf den erwarteten Nutzen zu messen, wird der
erwartete Nutzen wiederum in drei Kategorien eingeteilt (vgl. Abbildung 38).

Erwarteter Nutzen der Planer in 3 Kategorien

grosser Nutzen
mittlerer Nutzen

geringer Nutzen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N=290

Abbildung 38: Erwarteter Nutzen der Planer in 3 Kategorien.

Die Tabelle 14 fasst die Ergebnisse der Kreuztabellierung zusammen. Sie zeigt, dass die
strukturellen Eigenschaften bei den Planern ein wesentlich unklareres Bild abgeben, as
dies beim nachweisbaren Nutzen der Internet-Nutzer der Fall ist. Es scheint der Fall zu
sein, dass die Erwartungen eher durch individuelle Faktoren beeinflusst werden as
durch strukturelle.
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_ Signifikanz Cramer’s V
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Phi

Mitarbeiterlnnen NS NV NV NV
Umsatz 0,99 0,340 0,481 Negativ
Exporttatigkeit 0,98 0,211 0,211 Positiv
Absatzregion NS NV NV NV

Tabelle 14: Strukturelle Einflisse auf den erwarteten Nutzen der Planer.

Unternehmen mit hohem Umsatz haben weniger grosse Erwartungen als andere. Dage-
gen sind die Erwartungen bei exportierenden Unternehmen héher als bel lokal tétigen.

2.4.2 Barrieren der Planer

Auch die Barrieren wurden gleich wie bei den Internet-Nutzern erfragt. Die Planer beur-
tellten, inwiefern die vorgeschlagenen Grinde fir die Nichtnutzung oder die nicht in-
tensive Nutzung fir sie von Bedeutung sind.

Die Abbildung 39 fasst die Bedeutung der Barrieren zusammen. Wie im letzten Jahr ist
auch in diesem Jahr die Tatsache, dass Internet in der Branche nicht genutzt wird, von
sehr grosser Bedeutung. Ebenfalls als wichtig wird die Unsicherheit beztiglich des be-
triebswirtschaftlichen Nutzens eingeschétzt. Zudem sind Faktoren wie die rechtliche
Unsicherheit von erstaunlich grosser Bedeutung. Dagegen stehen fir die Planer die
Kosten nicht im Vordergrund, und sie befurchten nicht, dass die Mitarbeiterinnen das
Internet zu privaten Zwecken am Arbeitsplatz nutzen.

Barrieren der Planer

in Branche nicht tblich [T

Vertragsabschluss unsicher

Nutzen schlecht abschéatzbar

Technikkenntnisse |

zu wenig Kunden im Netz

Bezahlung zu unsicher

Kunden nutzen nicht

Risiko Viren / Hacking |

E-Commerce zu teuer

Logistik zu komplex |

Lieferanten nutzen nicht

unsicher / langsam

Kosten zu hoch

MA surfen statt arbeiten

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N=290 (worst case)

O trifft Gberhaupt nicht zu O trifft nicht zu @ weder noch m trifft zu m trifft vollig zu
Sortiert nach Median

Abbildung 39: Barrieren der Planer.
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Barrieren der Planer in 3 Kategorien

starke Barrieren

mittelstarke Barrieren

schwache Barrieren

N=290 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 40: Barrieren der Planer in 3 Kategorien.

Die Barrierenstarke wurde wiederum in drei Kategorien zusammengefasst, um die
strukturellen Merkmale mit der Barrierenhdhe in Verbindung zu bringen (vgl.
Abbildung 40).

Merkmal Signifikanz Cramer’s V. Phi Gamma
Mitarbeiterlnnen NS NV NV NV
Umsatz 0,99 0,413 0,584 Negativ
Exporttatigkeit 0,99 0,350 0,350 Positiv
Absatzregion NS NV NV NV

Tabelle 15: Strukturelle Einflisse auf die Barrieren der Planer.

Wie auch beim erwarteten Nutzen sind die strukturellen Einfllisse auf die Barrieren der
Planer nicht sehr genau zu beschreiben. Je grosser der Umsatz eines Unternehmens,
desto tiefer die Barrieren, und exportierende Unternehmen weisen tiefere Barrieren auf
as nicht exportierende Unternehmen. Alle anderen Faktoren haben dagegen keine Er-
klérungskraft (vgl. Tabelle 15).

2.5 Barrieren der Nicht-Nutzer

Die Nicht-Nutzer wurden gefragt, warum sie das Internet nicht nutzen. Es zeigt sich,
dass Unternehmen, die das Internet nicht einsetzen, vor allem den Nutzen nicht abschét-
zen koénnen und der Meinung sind, dass es derzeit keinen Bedarf aus der Sicht der Kun-
den gibt. Zudem sind Unsicherheiten beziglich der Bezahlungsmoglichkeiten und der
Rechtssicherheit von grosser Bedeutung. Die Branche scheint bei den Nicht-Nutzern
eine wesentlich geringere Rolle zu spielen as bei den Internet-Nutzern. Auch die Kos-
ten stehen eher im Hintergrund (vgl. Abbildung 41).
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Barrieren der Nicht-Nutzer

Nutzen schlecht abschétzbar |

zu wenig Kunden im Netz
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Kunden nutzen nicht |
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E-Commerce zu teuer

Logistik zu komplex

in Branche nicht blich

Risiko Viren / Hacking

unsicher / langsam
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Abbildung 41: Barrieren der Nicht-Nutzer.

Aus den Angaben zu den einzelnen Barrierenbereichen wurde ein gleich gewichteter
summierter Barrierenindex erstellt. Der Mittelwert der Barrierenstérke betragt 37,78,
der Median 40. Die Barrierenstérke wurde zu weiteren Auswertungszwecken in drei
Kategorien zusammengefasst: schwache Barrieren (hochstens 32 Punkte), mittelstarke
Barrieren (33 bis 44 Punkte) und starke Barrieren (45 und mehr Punkte) (vgl.
Abbildung 42).

Barrieren der Nicht-Nutzer in 3 Kategorien

starke Barrieren

mittelstarke Barrieren

schwache Barrieren

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
N=190

Abbildung 42: Barrieren der Nicht-Nutzer in 3 Kategorien.

Die Barrierenstérke der Nicht-Nutzer wird nachfolgend beziiglich einiger unabhéngiger
Variablen untersucht.
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2.5.1 Identifikation wichtiger Strukturmerkmale

Barrierenstarke nach Anzahl Mitarbeiterlnnen

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Stérke der Bar-
rieren und der Anzahl Mitarbeiterinnen ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der
Zusammenhang as mittelstark (Cramer’s V: 0,243, Pearson’s Kontingenzkoeffizient:
0,326). Die Variablen kénnen als ordinal skaliert angesehen werden, weswegen die
Richtung des Zusammenhangs interpretiert werden kann: Ein positives Gamma welst
auf einen positiven Zusammenhang hin.

Schlussfolgerung: Je mehr Mitarbeiterlnnen ein Unternehmen beschéftigt, desto grosser
sind die Barrieren der Internetnutzung. Dieses Resultat kann wie folgt interpretiert wer-
den: Unter den wenigen noch Ubrig gebliebenen, eher grosseren Nicht-Nutzern sind die
Barrieren der Internetnutzung verglei chsweise sehr hoch.

Barrierenstarke nach Umsatzstarke

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Stérke der Bar-
rieren und der Umsatzstérke ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zusammen-
hang ist als stark anzusehen (Cramer’s V: 0,315 Pearson’s Kontingenzkoeffizient:
0,407). Die Variablen kénnen als ordinal skaliert angesehen werden, weswegen die
Richtung des Zusammenhangs interpretiert werden kann: Ein negatives Gamma welst
auf einen negativen Zusammenhang hin.

Schlussfolgerung: Je weniger Umsatz ein Unternehmen macht, desto grosser sind die
Barrieren der Internetnutzung. Dieses Ergebnis widerspricht dem Zusammenhang zwi-
schen Anzahl Mitarbeiterinnen und Barrierenstdrke. Zusammengefasst deuten diese
beiden Resultate auf den geringen Erklarungsgehalt der Unternehmensgrésse hin, wenn
es um die Frage geht, warum Unternehmen das Internet nicht einsetzen.

Barrierenstarke nach Branche

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Starke der Bar-
rieren und der Branche ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zusammenhang
ist als stark anzusehen (Cramer’sV: 0,431, Pearson’s Kontingenzkoeffizient: 0,520).

Die genauere Analyse der Barrierenstérke pro Branche zeigt, dass das Gastgewerbe vor
dem Bau / Energie die grossten Widerstande aufweist. Am geringsten sind die Barrieren
beim Handel sowieim Gesundheits- und Sozialwesen.

Schlussfolgerung: Wie bel den Planern und den Internet-Nutzern sind die Arten der
Barrieren sowie die Barrierenstérke stark branchenabhangig.

Barrierenstarke nach Exporttatigkeit

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Stérke der Bar-
rieren und der Exporttétigkeit kein signifikanter Zusammenhang besteht.

Schlussfolgerung: Zwischen der Exporttétigkeit und der Stérke der Barrieren kann kein
Zusammenhang nachgewiesen werden.
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Barrierenstarke nach Hauptumsatzgebiet

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Stérke der Bar-
rieren und dem Hauptumsatzgebiet kein signifikanter Zusammenhang besteht.

Schlussfolgerung: Zwischen dem Hauptumsatzgebiet und der Stérke der Barrieren kann
kein Zusammenhang nachgewiesen werden.

Barrierenstarke nach Kundenstruktur

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Stérke der Bar-
rieren und der Kundenstruktur kein signifikanter Zusammenhang besteht.

Schlussfolgerung: Die Art der Barrieren ist im Business-to-Business-Bereich nicht die-
selbe wie im Business-to-Consumer-Bereich. Die Stérke der Barrieren ist aber gleich
gross.

2.5.2 Verifikation der wichtigen Strukturmerkmale

Der aus 14 Komponenten gebildete, gleich gewichtete und aufsummierte Barrierenindex
wird zur weiteren Analyse mediandichotomisiert. Der Median liegt bei 40. Ein Wert bis
zum Medianwert bedeutet schwéchere Barrieren, ein Wert Gber dem Medianwert bedeu-
tet stérkere Barrieren.

Mittels logistischer Regression soll herausgefunden werden, welche unabhangigen Va
riablen den stérksten Einfluss auf die Barrierenstdrke der Nutzer haben. Folgende Va-
riablen sollen dabel berlicksichtigt werden (die Variablen miissen sinnvoll zu dichoto-
misieren sein, und bei bivariater Analyse muss ein signifikanter Zusammenhang nach-
gewiesen werden):

Anzahl Mitarbeiterlnnen
Umsatzstarke

Die logistische Regression zeigt keine Einfliisse zwischen den Strukturmerkmalen und
der Barrierenstérke auf. Da diese Methode strenger beurteilt als die Kreuztabellierung,
ist es moglich, dass einige der oben identifizierten Faktoren dennoch interessant sein
konnten. Das bereits erwdhnte, widerspriichliche Ergebnis beztglich der Unterneh-
mensgrosse und die Ergebnisse der logistischen Regression deuten aber vielmehr darauf
hin, dass die Barrieren bel den wenigen, verbleibenden Nicht-Nutzern sehr individueller
Natur sind und in einer flachendeckenden statistischen Auswertung der Daten nicht
mehr sichtbar gemacht werden kénnen.

Das Resultat ist aber nicht tberraschend. Die Einflussgrossen auf den Nutzen und auf
die Barrieren der Internet-Nutzer haben bereits gezeigt, dass strukturelle Faktoren eine
untergeordnete Rolle spielen. Es steht viel eher das Verhaten der KMU im Vorder-
grund. Intensive und langjahrige Nutzer kdnnen das Potential von Internet eher realisie-
ren als andere.

2.6 Vergleiche
2.6.1 Internet-Nutzer, Planer, Nicht-Nutzer 2000

Die Barrieren und der Nutzen im Vergleich der drel Gruppen ist deshalb von besonde-
rem Interesse, weil damit gezeigt werden kann, inwiefern Barrieren der Nicht-Nutzer
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gemessen an der Erfahrung der Nutzer berechtigt sind und inwiefern die Erwartungen
der Planer berechtigt sind.

Die Tabelle 16 zeigt, dass der redisierte Nutzen der Internet-Nutzer grésser ist als der
erwartete Nutzen der Planer. Esist selbstverstandlich nicht auszuschliessen, dass es sich
dabei um , self fulfilling prophecies* handelt.™*

Onlineverkaufe sind bei Internet-Nutzern wie auch bel Planern am wenigsten wichtig,
absolut gesehen weisen aber Internet-Nutzer bereits einen héheren Nutzen durch On-
lineverkaufe aus, as dies von den Planern erwartet wird (vgl. Tabelle 16).

Unterschiede in der Rangierung der Nutzenkategorien sind lediglich beztglich der Kri-
terien Qualitdt der Dienstleistungen, Kontakte zu bestehenden Lieferanten und Gewin-
nen von neuen Kunden auszumachen. Obwohl die Unterschiede in den Medianwerten
gering sind, ist es nicht uninteressant festzustellen, dass sich die Planer eher eine Ver-
besserung der Effektivitét erhoffen und die Internet-Nutzer mit dem Internet eher die
Effizienz steigern kdnnen. Beispiele aus der Praxis des Internets zeigen, dass es ghnlich
kostspielig und schwierig ist, mit dem Internet neue Geschéftsfelder zu erschliessen wie
mit anderen Instrumenten. Amazon.com, das erfolgreichste Unternehmen bel der Kun-
dengewinnung im Internet, wendet ein Vielfaches mehr fir Werbung und PR auf, als
die Hauptkonkurrenten mit traditionellem Geschéft fur ihre Internetplattformen einset-
zen missen. Dagegen ist die Effizienzsteigerung mit Internet schneller und einfacher
realisierbar als mit anderen Instrumenten. Die Voraussetzung ist selbstverstéandlich, dass
betriebliche Ablaufe angepasst werden.

Nutzen / erwarteter Nutzen N=1218 N=290

Median alle Median alle

Internet-Nutzer Planer

N
=

Onlineverkaufe

gewinnen von neuen Mitarbeitern
firmeninterne Kommunikation
verhindern von Marktanteilsverlusten
Kostensenken ganz allgemein

neue Produkte in den Markt bringen
erweitern des Absatzgebietes
gewinnen von neuen Lieferanten
verkirzen der Bearbeitungszeiten
gewinnen von neuen Kunden
Kontakte zu bestehenden Lieferanten
Qualitét der Dienstleistungen
erarbeiten von Know-how

Kontakte zu bestehenden Kunden
allgemeine Imagepflege

Summe LX)
Tabelle 16: Vergleich der Nutzen: Internet-Nutzer und Planer.
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1 Internet-Nutzer haben in die Technik investiert und damit eine Erwartung beziiglich der Niitzlichkeit

verbunden. In der Befragung wurden sie nach dem subjektiven, messbaren Nutzen durch Internet be-
fragt. Es konnte sein, dass die Erwartungshaltung, die durch die Investitionsentscheidung provoziert
wurde, zu einer zu hohen Bewertung fuhrt.
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Barrieren N=1085 N=286 N=156
Median alle Median alle Median alle
Internet-Nutzer Planer Nicht-Nutzer
MA surfen statt arbeiten 1 1 1
Kosten zu hoch 2 1 2
Lieferanten nutzen nicht 2 2 2
unsicher / langsam 2 2 2
Logistik zu komplex 2 2 4
Kunden nutzen nicht 2 3 4
in Branche nicht tblich 2 4 3
Technikkenntnisse 2 4 4
Nutzen schlecht abschéatzbar 2 4 5
Risiko Viren / Hacking 3 3 3
E-Commerce zu teuer 3 3 4
Bezahlung zu unsicher 3 3 5
Vertragsabschluss unsicher 4 4 4
zu wenig Kunden im Netz 4 4 5

Summe 34 40
Tabelle 17: Vergleich der Barrieren: Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer.

B
(o)

Bei den Barrieren zeigt sich, dass die Nicht-Nutzer hthere Barrieren aufweisen as die
Planer und diese wiederum als die Internet-Nutzer (die Unterschiede sind statistisch
alerdings nicht signifikant!). Dies deutet wiederum auf die Vertrauenswirdigkeit der
Daten hin. Die Bedenken gegentiber dem Missbrauch des Internets am Arbeitsplatz fir
private Zwecke ist bei alen drei Gruppen als am wenigsten bedeutend bewertet. Die
Vermutung, dass die Kunden zu wenig zahlreich mit Internet arbeiten, ist dagegen bei
alen dre Gruppen die starkste Barriere fur die Internetnutzung. Wesentliche Unter-
schiede in der Rangierung kénnen zum Beispiel in Bezug auf die Bedeutung der Bran-
che ausgemacht werden: Wahrend Internet-Nutzer eher keinen Hinderungsgrund darin
sehen, dass in der Branche wenig mit dem Internet gearbeitet wird, bewerten Nicht-
Nutzer diese Barriere hoher. Erstaunlicherweise ist dies ein noch stérkerer Hinderungs-
grund fir die Planer. Die Technikkenntnisse sind unter den Internet-Nutzern ebenfalls
keine wesentliche Barriere mehr, bei den Planern und Nicht-Nutzern dagegen schon
(vgl. Tabelle 17).

2.6.2 Internet-Nutzer, Planer, Nicht-Nutzer 1999 — 2000

Beim Vergleich mit den Ergebnissen aus dem letzten Jahr werden die Mittelwerte der
Nutzen und der Barrieren verglichen. Mittelwerte sind bel kategoriellen Daten etwas
ungenau, relativ zueinander stimmen die Werte aber. Jede Rangierung ist also zulassig,
die Interpretation der absoluten Hohe der Mittelwerte dagegen nicht. Da 1999 aber nicht
genau dieselben Nutzenkategorien und Barrieren abgefragt wurden, ist der Vergleich
von summierten Medianwerten nicht méglich.
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Nutzen der Internet-Nutzer Mean 1999 Mean 2000 Mittelwert
Kostensenken ganz allgemein 2,2 2,7 2,44
Kontakte zu bestehenden Kunden 3,3 3,26
gewinnen von neuen Kunden 3,0 3,0 3,01
Kontakte zu bestehenden Lieferanten 3,1 3,06
gewinnen von neuen Lieferanten 3,1 3,06
erweitern des Absatzgebietes 2,9 2,85
Qualitat der Dienstleistungen 3,2 3,2 3,19
neue Produkte in den Markt bringen 2,7 2,70
verhindern von Marktanteilsverlusten 2,6 2,63
firmeninterne Kommunikation 2,2 2,25
Onlineverkaufe 1,9 2,0 1,94
verkirzen der Bearbeitungszeiten 2,4 2,8 2,60
erarbeiten von Knowhow 3,1 3,2 3,15
gewinnen von neuen Mitarbeitern 1,7 2,1 1,91
allgemeine Imagepflege 3,4 3,5 3,46
Umsatzsteigerung 2,6 2,57
erlangen Wettbewerbsvorteil 2,8 2,81
bessere Wahrnehmung Leistung 3,0 2,99
Mittelwert 2,66 2,82 2,77

Tabelle 18: Nutzen der Internet-Nutzer im Jahresvergleich.

Die Tabelle 18 zeigt, dass der Nutzen der Internet-Nutzer zwischen 1999 und 2000
leicht zugenommen hat. Die allgemeine Imagepflege steht nach wie vor im Vorder-
grund. Dagegen sind Effizienzmasse gegenlber dem letzten Jahr jetzt etwas hoher be-
wertet. Ansonsten zeigt der Jahresvergleich keine wesentlichen Unterschiede.

Bei den Barrieren der Internet-Nutzer ist die Beobachtung, dass die Kunden das Internet
nicht nutzen, gegeniiber dem Vorjahr jetzt weniger stark bewertet. Auch die Angaben,
dass Internet in der Branche wenig genutzt wird, ist 2000 weniger haufig vorgekommen
als 1999. Dasselbe gilt fur die Lieferanten. Auch die Kosten spielen 2000 eine weniger
wichtige Rolle. Dagegen scheinen die fehlenden Technikkenntnisse eine wichtigere
Barriere zu werden (vgl. Tabelle 19).

Barrieren der Internet-Nutzer Mean 1999 Mean 2000 Mittelwert
MA surfen / Internet nur fir Freaks 1,7 1,65
Kosten zu hoch 2,2 1,9 2,08
Logistik zu komplex 2,2 2,19
Technikkenntnisse 2,1 2,4 2,23
unsicher / langsam 2,2 2,3 2,25
Ablaufe zu stark verandern 2,6 2,63
Lieferanten nutzen nicht 3,0 2,3 2,65
Nutzen schlecht abschéatzbar 2,8 2,79
Bezahlung zu unsicher 2,8 2,82
in Branche nicht tblich 3,1 2,7 2,88
Risiko Viren / Hacking 2,9 2,89
E-Commerce zu teuer 2,9 2,89
Leistung nicht Uber Internet 2,9 2,93
Geschaftspartner nutzen nicht 3,1 3,05
Kunden nutzen nicht 3,6 2,7 3,17
Vertragsabschluss unsicher 3,3 3,31
Mittelwert 2,76 2,53 2,65

Tabelle 19: Barrieren der Internet-Nutzer im Jahresvergleich.

Die Planer erhoffen sich 2000 einen tieferen Nutzen durch Internet, als dies 1999 der
Fal war. Die allgemeine Imagepflege hat an Bedeutung verloren. Besonders stark hat
die Erwartung, Onlineverkaufe tatigen zu konnen, abgenommen. Die Kundengewin-
nung hat dafir an Bedeutung gewonnen (vgl. Tabelle 20).
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Erwarteter Nutzen der Planer Mean 1999 Mean 2000 Mittelwert
firmeninterne Kommunikation 15 1,54
Umsatzsteigerung 2,3 2,27
verhindern von Marktanteilsverlusten 2,5 2,45
neue Produkte in den Markt bringen 2,5 2,47
Kostensenken ganz allgemein 2,8 2,3 2,57
gewinnen von neuen Kunden 1,9 3,3 2,60
gewinnen von neuen Mitarbeitern 3,4 1,9 2,63
erweitern des Absatzgebietes 2,7 2,66
Onlineverkaufe 3,6 1,8 2,67
gewinnen von neuen Lieferanten 2,8 2,83
Qualitat der Dienstleistungen 2,8 3,0 2,92
verkirzen der Bearbeitungszeiten 3,0 3,0 2,99
Kontakte zu bestehenden Lieferanten 3,2 3,22
Kontakte zu bestehenden Kunden 3,3 3,29
erlangen Wettbewerbsvorteil 3,3 3,32
bessere Wahrnehmung Leistung 3,4 3,36
erarbeiten von Know-how 3,5 3,6 3,53
allgemeine Imagepflege 4,0 3,4 3,69
Mittelwert 3,09 2,71 2,83

Tabelle 20: Erwarteter Nutzen der Planer im Jahresvergleich.

Die Barrieren der Planer wurden 1999 nicht gemessen. Deshalb kann zu diesen keine
Entwicklung aufgezeigt werden. In der Tabelle 21 ist die Rangliste der Barrieren der
Planer aus der Untersuchung 2000 der Vollstandigkeit halber aufgefihrt.

Barrieren der Planer Mean 1999 Mean 2000 Mittelwert
Bezahlung zu unsicher 3,3 3,33
E-Commerce zu teuer 2,8 2,82
in Branche nicht tblich 3,7 3,72
Kosten zu hoch 1,8 1,76
Kunden nutzen nicht 3,1 3,14
Lieferanten nutzen nicht 2,3 2,33

1999 nicht befragt.

Logistik zu komplex 2,5 2,53
MA surfen / Internet nur fir Freaks 1,6 1,61
Nutzen schlecht abschéatzbar 3,4 3,42
Risiko Viren / Hacking 2,9 2,87
Technikkenntnisse 3,4 3,37
unsicher / langsam 2,2 2,23
Vertragsabschluss unsicher 3,5 3,50
Mittelwert 2,82 2,82

Tabelle 21: Barrieren der Planer im Jahresvergleich.

Im Vergleich zum letzten Jahr sind die Barrieren 2000 hoher. Dies deutet darauf hin,
dass die mittlerweile wenigen Nicht-Nutzer erhebliche Widerstdnde gegen die Internet-
einfuhrung aufbauen. Die fehlenden Technikkenntnisse und die Probleme der Nutzen-
abschétzung sowie die Vermutung, dass zu wenig Kunden mit Internet arbeiten, sind in
diesem Jahr stérker bewertet (vgl. Tabelle 22).
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Barrieren der Nicht-Nutzer Mean 1999 Mean 2000 Mittelwert
Internet ist ein Modegag 2,1 2,10
nur suspekte Organisationen 2,2 2,15
MA surfen / Internet nur fir Freaks 2,2 2,2 2,18
man findet sich kaum zurecht 2,4 2,37
Risiko Viren / Hacking 2,8 2,80
unsicher / langsam 3,1 2,9 2,96
Lieferanten nutzen nicht 3,4 2,5 2,99
Kosten zu hoch 3,4 2,6 3,00
Ablaufe zu stark verdandern 3,1 3,10
Leistung nicht tber Internet 3,2 3,16
in Branche nicht tblich 3,2 3,2 3,16
Nutzen schlecht abschéatzbar 2,2 4,1 3,19
Logistik zu komplex 3,3 3,28
Betriebskosten zu hoch 3,4 3,38
E-Commerce zu teuer 3,4 3,40
Technikkenntnisse 3,0 3,9 3,47
Kunden nutzen nicht 3,3 3,9 3,60
Mittelwert 2,86 3,17 2,96

Tabelle 22: Barrieren der Nicht-Nutzer im Jahresvergleich.
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3 Internetnutzung in KMU des Detailhandels

Wie im Studiendesign erwahnt, wurden die Unternehmen des Detailhandels eingehen-
der befragt, um neben den Nutzungsmotiven und den -barrieren weitere Aussagen Uber
die Art und Weise sowie den wirtschaftlichen Sinn des Interneteinsatzes machen zu
kénnen. Die Wahl fiel auf den Detailhandel, weil die Untersuchung 1999 gezeigt hat,
dass in dieser Branche eine grosse Anzahl von Unternehmen zu finden ist, die im Inter-
net einen wirtschaftlichen Nutzen entdeckt haben. Zudem gilt der Detailhandel durch
die Mdoglichkeiten des elektronischen Handels (E-Commerce) als besonders bedroht,
denn die Technik vereinfacht die Koordination zwischen Anbietern und Nachfragern,
was den Herstellern und Grosshéndlern den Direktvertrieb ihrer Produkte ermdglicht. In
verschiedenen Untersuchungen hat sich gezeigt, dass es in vielen Fallen nicht etablierte
Detailhadndler sind, die erfolgreich Uber Internet verkaufen, sondern eher etablierte
Grosshandler, Hersteller oder neue Detailhéandler, deren Geschaftsmodelle eher jenem
eines Grosshandlers entspricht, die allerdings eine besondere Kompetenz im Bezug auf
das Customer Relationship Management aufbauen. Eines der bekanntesten Beispiele
aus der Schweiz ist die Le-Shop S.A. im Nahrungsmittel detailhandel .2

Insgesamt wurden 1'072 Detailhandler mit weniger als 250 Mitarbeiterlnnen befragt.
301 (28%) von ihnen setzen im Jahr 2000 noch keine PCs ein, um ihre Geschaftsprozes-
se zu unterstitzen. Sie wurden fir die weiteren Auswertungen nicht ndher betrachtet.
Unter den 771 Detailhandlern mit PCs ist die Nutzung dieser Technologie recht inten-
siv. Die Abbildung 43 zeigt, wie viel Prozent der Mitarbeiterlnnen Zugang zu einem PC
haben.

Die Irrtumswahrscheinlichkeit bei den Aussagen, die die gesamte Teilstichprobe der
Detailhandler betreffen, liegt hoher als bel den Aussagen zu allen Branchen, weil die
Stichprobe kleiner ist. Sie betragt je nach tatsichlicher Anzahl Antworten und der An-
zahl der Antwortkategorien ca. 8%. Es haben zum Beispiel 33% der Detailhéandler an-
gegeben, dass sie das Internet nutzen. Diese Zahl liegt mit 95%iger Wahrscheinlichkeit
zwischen 30,4% und 35,6%.

Prozent der Mitarbeiterlnnen mit Zugang zu PCs

I [ [
KMU mit vielen PCs (mehr als 50%) —1

KMU mit einigen PCs (11 - 50%)

KMU mit wenigen PCs (1 - 10%)

KMU ohne PC

0% 10% 20% 30% 40% 50%

m DH mAlle
N=1072

Abbildung 43: Anzahl Mitarbeiterlnnen mit Zugang zu PCs.

Der Detailhandel ist also im Vergleich zu den anderen Branchen weniger stark mit PCs
durchdrungen.

2" vgl. Griese/Sieber (1999).
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Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer

O Nicht-Nutzer ohne PC
O Nicht-Nutzer mit PC
@ Planer

B Nutzer ohne Website

B Nutzer mit Website

Abbildung 44: Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer.

Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer im Detailhandel

Nutzer mit Website | | | )

Nutzer ohne Website
Planer

Nicht-Nutzer mit PC
Nicht-Nutzer ohne PC

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40%

N=1072 B DH O Alle

Abbildung 45: Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer im Detailhandel.

Die Abbildung 45 zeigt, dass es im Detailhandel im Vergleich zu den anderen Branchen
viele Planer gibt. Unter den Internet-Nutzern ist die eigene Website zudem noch weni-
ger stark verbreitet als im schweizerischen Durchschnitt. Es gilt zu beachten, dass diese
Zahlen im Bereich von +/- 8% Genauigkeit liegen.

3.1 Verbreitung im Detailhandel nach Eigenschaften der Firmen

Auch fur die Detailhéndler sind im Folgenden die Strukturmerkmale auf ihren Erkl&
rungsgehalt beziiglich der Internetnutzung analysiert. Die Abbildungen zeigen jeweils
einen Vergleich zwischen der Verteilung bezlglich der Strukturmerkmale zwischen
dem Detailhandel und allen Branchen.

In alen Grossenklassen (gemessen an der Anzahl Mitarbeiterlnnen) sind die Internet-
Nutzer aus dem Detailhandel untervertreten. Vor alem Klenstunternehmen dieser
Branche nutzen das I nternet eher selten.
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Internet-Nutzer nach Firmengroésse (Anzahl Mitarbeiterinnen)

0% 10% 20%  30% 40% 50%  60% 70%  80% 90% 100%

N=1072 o Alle m DH

Abbildung 46: Internet-Nutzer nach Firmengrdsse (Anzahl Mitarbeiterinnen).

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Frage nach der
Internetnutzung und der Anzahl Mitarbeiterlnnen ein signifikanter Zusammenhang be-
steht. Der Zusammenhang ist stérker als im Durchschnitt aller Branchen (Cramer’s V:
0,428). Die Variablen sind ordinal skaliert, weswegen die Richtung des Zusammen-
hangs interpretiert werden kann: Ein positives Gamma weist auf einen positiven Zu-
sammenhang hin.

Schlussfolgerung: Im Detailhandel ist die Verbreitung von Internet besonders stark ab-
héngig von der Anzahl der MitarbeiterInnen.

Internet-Nutzer nach Firmengrésse (Umsatz 1999)

I [ [ [ [ [ [ [ [ [ 1

> 100 Mio W
50 Mio - 100 Mio W
10 Mio - 50 Mia W

5 Mio - 10 Mio

1 Mio - 5 Mio
500'000 - 1 Mio
100000 - 500'000
< 100'000

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Alle @DH

Abbildung 47: Internet-Nutzer nach Firmengrésse (Umsatz 1999).

Ahnliches kann beziiglich des Umsatzes beobachtet werden. Kleine Detailhandler sind
unter den Internet-Nutzern stark untervertreten. Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogeni-
tét) zeigt, dass zwischen der Frage der Internetnutzung und dem Umsatz ein signifikan-
ter Zusammenhang besteht. Der Zusammenhang ist als eher schwach anzusehen (Cra
mer’s V: 0,383). Die Variablen sind ordinal skaliert, weswegen die Richtung des Zu-
sammenhangs interpretiert werden kann: Ein positives Gamma welst auf einen positiven
Zusammenhang hin.
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Schlussfolgerung: Gemessen am Umsatz sind grosse Detailhandler besonders stark im
Internet vertreten. Dies gilt auch im Vergleich zu anderen Branchen.

Internet-Nutzer nach Kundenstruktur

> 50% Privatkunden EEEE——
< 50% Privatkunden 1

[ I I I I I I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N=1072 D Alle m DH

Abbildung 48: Internet-Nutzer nach Kundenstruktur.

Test: Der Chi-Quadrat-Test (auf Homogenitét) zeigt, dass zwischen der Frage der Inter-
netnutzung und der Kundenstruktur ein signifikanter Zusammenhang besteht. Der Zu-
sammenhang ist as eher schwach anzusehen (Cramer’s V: 0,109). Die Variablen kon-
nen als ordinal skaliert angesehen werden, weswegen die Richtung des Zusammenhangs
interpretiert werden kann: Ein negatives Gamma weist auf einen negativen Zusammen-
hang hin.

Schlussfolgerung: Im Vergleich zu allen Branchen ist die Bedeutung der Kundenstruk-
tur bei den Detailhandlern dhnlich. Auch im Detailhandel haben Unternehmen mit we-
niger als 50% Privatkunden eine geringere Neigung, Internet zu nutzen, als Unterneh-
men mit mehr als 50% Privatkunden.

Internet-Nutzer nach Sprachregion

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
‘ mAlle m DH ‘

N=1072

Abbildung 49: Internetnutzung nach Sprachregion.

Ein signifikanter Zusammenhang besteht auch zwischen der Internetnutzung und der
Sprachregion der Detailhandler. Allgemein sind die Detailhandler in allen Sprachregio-
nen untervertreten. Die Richtung des Zusammenhangs kann aber nicht interpretiert wer-
den.
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Internet-Nutzer nach Griindungsjahr der Detailh&ndler

nach 1000 | ——— [ [ |
1981 - 1990 *_‘_‘
1971 - 1980 %
1961 - 1970 *_I
1901 - 1950 ]
vor 1900 “_‘

[ T T T T T
T T T T T T
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N=480 | mAle  mDH |

Abbildung 50: Griindungsjahr der Detailhandler.

Erstaunlicherweise hat das Alter der Firma keinen Einfluss auf die Frage, ob Internet
genutzt wird oder nicht. In friheren Untersuchungen wurde festgestellt, dass vor allem
junge Unternehmen im Internet zu finden sind. Im Detailhandel 2000 stimmt diese Aus-
sage nicht mehr. Im Unterschied zum Durchschnitt aller Branchen sind im Detailhandel
auch viele Unternehmen Nicht-Nutzer, die nach 1990 gegrundet wurden.

3.2 Internet-Nutzer im Detailhandel

Die Detailhandler sind also im Internet noch untervertreten. Die vergleichsweise hohe
Anzahl an Planern zeigt, dass diese Branche im Moment dazu neigt, in die Internetnut-
zung einzusteigen. In der Abbildung 51 ist das Einstiegsjahr der Detailhéndler im Ver-
gleich zu alen Branchen aufgezeigt. Es wird deutlich, dass die Detailhandler im Unter-
schied zum Durchschnitt eher erst 1999 oder gar 2000 damit beginnen, das Internet zu
nutzen.

Einstiegsjahr der Detailhéndler

40%
35%
30% |_
25%
20%
15%
10%
5%
0% -

1990 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

N=379 mDH @ Alle

Abbildung 51: Einstiegsjahr der Detailhandler.

Von den Detailhandlern verfigen immerhin 33% Uber eine eigene Website. In mehr als
50% der Unternehmen wird E-Mail fur die interne und die externe Kommunikation ein-
gesetzt. Zum WWW haben ebenfalls mehr as 50% der Detailhandler Zugang. Dagegen
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werden weiterfihrende Techniken wie Intranet- und ExtranetlGsungen erst bei sehr we-
nigen Detailhéndlern eingesetzt (vgl. Abbildung 52).

Prozent der Unternehmen und Nutzungsart

E-Mail '

Extranet

Intranet

Eigene Homepage [N

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
N (DH) = 443

N (Alle) = 1356 m DH mAlle

Abbildung 52: Art der Internetnutzung.

Die gut 50% der Detailhandler, die Zugang zu E-Mail und WWW haben, bieten diese
Dienste nicht alen ihren Mitarbeiterlnnen zur Nutzung an. In 56% der Firmen hat we-
niger als 1% der Mitarbeiterlnnen Uber einen eigenen, arbeitsplatzbezogenen PC Zu-
gang zu E-Mail und WWW. In sehr vielen Fallen (gut 50%) haben zwar bis zu 30% der
Mitarbeiterlnnen Zugang zum Internet, ihnen steht dafir aber lediglich ein zentraler
Rechner in der Abteilung oder im gesamten Unternehmen zur Verfigung. Diese Mitar-
beiterlnnen kdnnen also nicht von ihren Arbeitsplétzen aus auf die Dienste des Internets
zugreifen. Am intensivsten sind die knapp 7% der Detailhéndler vernetzt, bei denen
Uber 70% der Mitarbeiterlnnen von ihren Arbeitsplatzen aus auf das Internet zugreifen
konnen (vgl. Abbildung 53).

Prozent der Mitarbeiterlnnen mit Zugang zum Internet

[
> 70%

I
51 - 70% F'

31 - 50%

1-30%

<1% \ \ \ \ ‘ '
]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

O Zugang Uber zentralen PC (Alle)
O Zugang uber eigenen PC (Alle)
N (DH) = 461 B Zugang Uber zentralen PC (DH)
N (Alle) = 1356 @ Zugang uber eigenen PC (DH)

Abbildung 53: Anzahl der Mitarbeiterinnen mit Zugang zum Internet.

Um auf das Internet zugreifen zu kdnnen, verwenden gut 25% der Firmen eine analoge
Waéhlleitung. Der grosste Tell verfugt Uber einen ISDN-Anschluss, und nur 13% sind
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per Standleitung mit dem Access-Provider verbunden. Alternative Zugangsformen wie
der TV-Anschluss oder die Stromleitung werden kaum genutzt (vgl. Abbildung 54).

Eventuell fuhrt der vergleichsweise spéte Einstieg der Detailhandler dazu, dass bereits
von Beginn an mit moderneren Techniken fur den Internetzugang gearbeitet wird. Ei-
nerseits ist die Nutzung von analogen Wéhlleitungen weniger stark genutzt, daftr wird
ISDN haufiger eingesetzt, und andererseits verfiigen gleich viele Detailhandler Gber
Standleitungen, wie dies im Durchschnitt aler Branchen der Fall ist (vgl. Abbildung
54).

Art des Internetanschlusses

weiss nicht

Anderes

Uber TV-Kabel

Standleitung

ISDN-Wahlleitung #
Analoge Wahlleitung #—’—'

0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%
N (DH) = 461

N (Alle) = 1356 mDH mAlle

Abbildung 54: Art des Internetanschlusses.

Die Aussagen der Detailhandler deuten darauf hin, dass sich in der Branche in den letz-
ten 5 Jahren sehr viel verandert hat. Die Aussage: ,, Die betrieblichen Ablaufe haben sich
in den letzten 5 Jahren verandert® wird im Median mit , trifft eher zu* beantwortet. Dem
Internet wird dabel eine bedeutende Rolle unterstellt. Beides, E-Mail im Speziellen und
Internet im Allgemeinen, hat laut der Aussagen der Detailhdndler einen Einfluss auf
diese Veranderungen (vgl. Abbildung 55).

Veranderungspotential des Internets

Arbeitsteilung in Branche

betriebliche Ablaufe |

Verand. durch Internet

Verand. durch E-Mail

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘ O trifft Uberhaupt nicht zu O trifft eher nicht zu @ weder noch

N=424 (worst case) m trifft eher zu | trifft voll und ganz zu

Abbildung 55: Veranderungspotential des Internets im Detailhandel.

Anscheinend sind im Detailhandel derzeit Veranderungen beobachtbar, die nicht nur
den Einstieg ins Internet betreffen. Die Detailhéndler bewerten die Verdnderungen in
der Arbeitsteilung innerhalb der Branche und innerhalb der Unternehmen sowie den
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Einfluss von Internet auf diese Verdnderungen hoher als der Durchschnitt aler Unter-
nehmen.

Insbesondere die Arbeitsteilung innerhalb der Branche scheint sich stark zu verandern.
Dies konnte damit zusammenhéangen, dass in den Zulieferketten, unterstiitzt durch In-
ternet, Rollenveranderungen stattfinden. Im Buchhandel, im Nahrungsmitteldetailhan-
del, in der Reisebranche sowie im Hard- und Softwarehandel sind derartige Verénde-
rungen anhand von Fallstudien von Griese/Sieber (1999) dokumentiert (vgl. Abbildung
56).

Veranderungen in der Branche und im Unternehmen im Branchenvergleich

Arbeitsteilung in Branche E
betriebliche Ablaufe

Verand. durch Internet {ﬁ

Verand. durch E-Mail {ﬁ

1 2 3 4 5
O Median Alle ® Median DH

N=424 (worst case)

Abbildung 56: Veranderungspotential im Branchenvergleich.

3.2.1 Einsatzgebiete der Internet-Nutzer im Detailhandel

Um etwas mehr Uber die Art und Weise der Internetnutzung zu erfahren, wurden die
Detailhandler zusétzlich danach gefragt, fir welche betrieblichen Aufgaben sie Internet
bereits einsetzen. Die mdglichen Einsatzgebiete wurden unterteilt in beschaffungsorien-
tierte, interne und absatzorientierte Aufgaben.

Da die folgenden Aussagen nur die Internet-Nutzer im Detailhandel betreffen, ist die
Anzahl der Nennungen kleiner als bei den generellen Aussagen. Die Irrtumswahrschein-
lichkeit steigt dadurch. Sie liegt, je nach Frageblock, bei ungeféhr +/- 12%.

Nutzung des Internets in der Beschaffung

Ausschreibung von offenen Stellen

Informationssuche auf Homepages

Ubermittlung und Empfang von Dateien

Finanztransaktionen mit Lieferanten

Entgegennahme von elekronischen Produkten

Nutzung branchenspezifischer Einkaufsportale

Einkauf von Gutern fiir die Leistungserstellung

Benutzung von kommerziellen Datenbanken

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N=443 (worst case)
Sortiert nach "% Ja" ‘

oJa m Nein

Abbildung 57: Nutzung des Internets in der Beschaffung.
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Erstaunlicherwei se nutzen die zwar vergleichsweise wenigen Detailhéndler das Internet
ausserst intensiv. Bereits Uber 80% schreiben ihre offenen Stellen im Internet aus, und
65% nehmen auf elektronischem Weg Produkte entgegen. Selbst der Einkauf von Gu-
tern und Dienstleistungen wird von mehr als 60% der Unternehmen durchgefiihrt. Tie-
fer gehende Untersuchungen zeigen, dass der Uberwiegende Tell der , elektronischen
Bestellungen mittels E-Mail ausgeldst wird und internetbasierte Systeme erst in weni-
gen Fallen zum Einsatz kommen (vgl. Eyholzer/Hunziker (2000), S. 339).

Nutzung des Internets fur die interne Verarbeitung

Informationsbeschaffung allg.

Konkurrenzanalysen

Auftragsabwicklung

Interne Informationsverbreitung |

Termin- und Aufgabenplanung |

PPS |
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‘ oJa = Nein ‘

N=443 (worst case)

Abbildung 58: Nutzung des Internets fur die interne Verarbeitung.

Anders ist dies bel der internen Verarbeitung. Fur diese Aufgaben wird das Internet
nicht intensiv genutzt. Lediglich die allgemeine Informationsbeschaffung scheint von
Bedeutung zu sein. Erstaunlich wenig Detailhandler nutzen das Internet zur Konkur-
renzanalyse, denn esist im Internet auf sehr viel einfachere Weise moglich, die Aktivi-
téten der Konkurrenten regelmassig zu beobachten (vgl. Abbildung 58).
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Abbildung 59: Nutzung des Internets im Absatz.
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Auch fir die absatzbezogenen Aufgaben scheint das Internet im Detailhandel eine ge-
ringere Bedeutung zu haben als in der Beschaffung. Mehr als 65% nehmen zwar auf
elektronischem Weg Bestellungen entgegen, die individuelle Kundenbetreuung, das
Anbieten von Zusatzleistungen sowie die Unterstiitzung der Kunden nach dem Kauf
wird aber nur von wenigen Detailhandlern durch Internet unterstiitzt. Verstandlich ist,
dass die digitale Lieferung von Produkten im Durchschnitt aller Detailhandler von ge-
ringer Bedeutung ist, denn die Mehrheit vertreibt Produkte, die dafiir nicht geeignet
sind.

Prozent der Beschaffungen

weiss nicht
> 70%

51 - 70%

21-50% ,

1_20%# |
<1%b

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
N (Bestellungen) = 169
N (Ausgaben) = 149 ‘D % der Bestellungen m % der Ausgaben ‘

Abbildung 60: Prozent der Beschaffungen versus Prozent der Ausgaben.

Die betriebswirtschaftliche Bedeutung kann auch anhand der umgesetzten Mengen so-
wie den umgesetzten Geldeinheiten gemessen werden. Als interessant erscheinen die
grossen Unterschiede zwischen den mengenmassigen und den wertméssigen Beschaf-
fungsaktivitéten im Internet. Die Detailhéndler decken zwar lediglich einen geringen
Tell ihres Beschaffungsbedarfs Uber Internet, dieser geringe Teil ist aber wertmassig
von sehr grosser Bedeutung. Es konnte sich dabel um direkt produktive Guter handeln,
die Uber teilautomatisierte Beschaffungsprozesse eingekauft werden. Durch die Teilau-
tomation wird die Anzahl der Bestellungen reduziert, der Wert der Bestellungen insge-
samt sinkt aber nicht (vgl. Abbildung 60).

Prozent der Verkaufe

weiss nicht
> 70%
51 - 70%

21 - 50%

1-20% ]

<100 L

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

N (Bestellungen) = 159
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@ % der Verkaufe B % des Umsatzes

Abbildung 61: Prozent der Bestellungen versus Prozent des Umsatzes.
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Diese Beobachtung gilt fir den Absatz nicht derart deutlich. Einerseits ist der Absatz
Uber Internet von erheblich geringerer Bedeutung fur die Detailhéndler as die Beschaf-
fung, andererseits ist die Abweichung zwischen Mengen und Werten prozentual eben-
falls sehr gross. Insbesondere bei den Unternehmen, die mehr als 70% ihrer Verkdufe
Uber Internet tétigen, ist der wertmassige Umsatz Uber Internet vergleichsweise gross
(vgl. Abbildung 61). Dieses Resultat ist mit Erfahrungen von Detailhdndlern im Internet
vereinbar, die berichten, dass die Hohe der durchschnittlichen Bestellung erheblich ho-
her ist asim Ladenverkauf (vgl. z.B. Sieber (2000), Griese/Sieber (1999)).

Elektronischer Handel

% des Umsatzes
% der Verkaufe
% der Ausgaben

% der Beschaffungen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘l Internet-Nutzer (DH) @ Alle DH ‘

Abbildung 62: Elektronischer Handel.

Die Abbildung 62 fasst diese Aussagen zusammen. Die Internet-Nutzer unter den De-
tailh&ndlern wickeln im Durchschnitt bereits mehr als 20% ihres Umsatzes tber Internet
ab, was aber vom Gesamtumsatz im Detaillhandel der Schweiz noch immer weniger als
1% ist. Noch intensiver wird das Internet im Detailhandel fir Beschaffungszwecke ein-
gesetzt. In Werteinheiten gemessen werden bei den Internet-Nutzern durchschnittlich
mehr als 50% der Bestellungen Uber Internet abgewickelt, was gesamtschweizerisch
etwas mehr al's 5% des Beschaffungsvolumens ausmacht.

Nutzung von Internetportalen im Detailhandel

Verkaufsportale (Alle DH)
Verkaufsportale (Internet-Nutzer DH)
Einkaufsportale (Alle DH)

Einkaufsportale (Internet-Nutzer DH)

9 0 9 0 9 0 0 0 0 0 0
N (DH) = 443 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 63: Nutzung von Internetportalen im Detailhandel.

Interessant ist zu beobachten, dass trotz der geringen Bedeutung von Onlineverkaufen
von sehr vielen Detailhandlern Portale fir den Verkauf verwendet werden. Fast 70%
geben an, nicht nur Uber die eigene Website zu verkaufen, sondern auch tber ,, virtuelle
Wiederverkaufer” (Portale). Auch in der Beschaffung werden derartige Zwischenhand-
ler verwendet (vgl. Abbildung 63).
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3.2.2 Vergleich 1999 — 2000

Im letzten Jahr wurden ale Internet-Nutzer nach den Einsatzgebieten gefragt. Die fol-
genden Vergleiche sind deshalb etwas ungenau, denn sie vergleichen den Detailhandel
2000 mit alen Branchen 1999.

Beschaffung N DH 2000 in % N (2000) 99-00 Mit-
(1999) telwert
Stellenausschreibungen 50 15,0% 333 361 81,5% 443 48,3%
Informationssuche auf Homepages 358 80,8% 443 80,8%
Elektronische Bezahlung 193 78,1% 247 78,1%
Finanztransaktionen mit Lieferanten 293 66,1% 443 66,1%
Nutzung branchenspezifischer 271 61,2% 443 61,2%
Einkaufsportale
Einkauf von Gutern (Bestellung) 153 45,9% 333 270 60,9% 443 53,4%
Benutzung von kommerziellen 266 60,0% 443 60,0%
Datenbanken
Entgegennahme elektronischer 185 55,4% 334 158 35,6% 443 45,5%
Produkte
Kommunikation mit Lieferanten 250 74,6% 335 74,6%
Mittelwert 47,7% 65,5% 63,1%

Tabelle 23: Vergleich des Einsatzgebietes Beschaffung 1999 - 2000.

Waéhrend 1999 knapp 50% der Unternehmen angaben, dass sie Uber Internet Guter
bestellen, gaben 2000 bereits Uber 60% der Detailhandler an, dies zu tun (vgl. Tabelle
23).

Fir die interne Verarbeitung nutzen die Detailhadndler im Jahr 2000 das Internet wenig
intensiver, als dies der Durchschnitt aller Unternehmen bereits 1999 getan hat (vgl.
Tabelle 24).

Interne Verarbeitung | alle 99-00 ‘
1999 in% N (1999) DH2000 in% N (2000) Mittelwert
Produktionsplanung/-steuerung 13 10,2% 127 45 10,2% 440 10,2%
[Termin-/Aufgabenplanung 31 25,4% 122 88 20,1% 440 22,8%
Konkurrenzanalysen 137 31,2% 440 31,2%
IAuftragsabwicklung 45 36,8% 122 133 30,2% 440 33,5%
Interne Information, Intranet 60 48,3% 124 107 24,4% 440 36,4%
Informationsbeschaffung allgemein 359 81,5% 440 81,5%

30,2% 32,9% 35,9%

Tabelle 24: Vergleich des Einsatzgebietes Interne Verarbeitung 1999 - 2000.

Im Absatz ist das Gegenteil der Fall: Die Detailhandler nutzen das Internet im Jahr 2000
weniger intensiv fur den Absatz, as dies der Durchschnitt aller Unternehmen 1999 tat
(vgl. Tabelle 25).

| alle 99-00
1999 in% N (1999) DH2000 in% N (2000) Mittelwert

Digitale Lieferung 81 39,1% 207 29 11,7% 247 25,4%
|After Sales Support 66 26,9% 247 26,9%
Erhebung von Kundendaten/-profilen 67 32,1% 209 66 26,7% 247 29,4%
Entgegennahme von Bestellungen 83 39,8% 209 80 32,5% 247 36,2%
Individuelle Betreuung von Kunden 92 44,5% 207 79 32,1% 247 38,3%
Zusatzleistungen 134 64,6% 207 74 30,0% 247 47,3%
Zugriff auf Datenbanken fiir Kunden 149 60,3% 247 60,3%
Kommunkation mit den Kunden 145 70,0% 207 70,0%
Préasentation von Produkten 159 76,4% 208 195 78,9% 247 77,7%
Prasentation des Unternehmens 191 91,7% 208 227 91,9% 247 91,8%
Mittelwert | 57,3% | 43,4% 50,3% |

Tabelle 25: Vergleich des Einsatzgebietes Absatz 1999 - 2000.
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Die Zusammenfassung aller Einsatzgebiete in Tabelle 26 zeigt nochmals deutlich, dass
die Detailhandler nicht zu den intensiven Internet-Nutzern gehoren.

in %

DH 2000

in %

N (2000)

99-00 Mit-

telwert

Prasentation des Unternehmens 191 91.7% 208 227 91.9% 247 91.8%
Informationsbeschaffung allgemein 359 81.5% 440 81.5%
Informationssuche auf Homepages 358 80.8% 443 80.8%
Elektronische Bezahlung 193 78.1% 247 78.1%
Présentation von Produkten 159 76.4% 208 195 78.9% 247 77.7%
Kommunikation mit Lieferanten 250 74.6% 335 74.6%
Ubermitteln von Dateien 177 71.6% 247 71.6%
Kommunkation mit den Kunden 145 70.0% 207 70.0%
Finanztransaktionen mit Lieferanten 293 66.1% 443 66.1%
Nutzung branchenspezifischer Ein- 271 61.2% 443 61.2%
kaufsportale

Zugriff auf Datenbanken fur Kunden 149 60.3% 247 60.3%
Benutzung von kommerziellen Daten- 266 60.0% 443 60.0%
banken

Einkauf von Gutern (Bestellung) 153 45.9% 333 270 60.9% 443 53.4%
Stellenausschreibungen 50 15.0% 333 361 81.5% 443 48.3%
Zusatzleistungen 134 64.6% 207 74 30.0% 247 47.3%
Entgegennahme elektronischer Produk-| 185 55.4% 334 158 35.6% 443 45.5%
te

Individuelle Betreuung von Kunden 92 44.5% 207 79 32.1% 247 38.3%
Interne Information, Intranet 60 48.3% 124 107 24.4% 440 36.4%
Entgegennahme von Bestellungen 83 39.8% 209 80 32.5% 247 36.2%
Auftragsabwicklung 45 36.8% 122 133 30.2% 440 33.5%
Konkurrenzanalysen 137 31.2% 440 31.2%
Nutzung branchenspezifischer Verkauf- 73 29.6% 247 29.6%
sortale

Erhebung von Kundendaten/-profilen 67 32.1% 209 66 26.7% 247 29.4%
After Sales Support 66 26.9% 247 26.9%
Digitale Lieferung 81 39.1% 207 29 11.7% 247 25.4%
Termin-/Aufgabenplanung 31 25.4% 122 88 20.1% 440 22.8%
Produktionsplanung/-steuerung 13 10.2% 127 45 10.2% 440 10.2%
Mittelwert 48.1% 48.6% 51.4%

Tabelle 26: Vergleich der Einsatzgebiete 1999 - 2000.

3.2.3 Nutzen der Internet-Nutzer im Detailhandel

Gleich wie im Durchschnitt aller Unternehmen steht auch bei den Detailhdndlern die
allgemeine Imagepflege im Vordergrund, wenn es um die Nutzung des Internets im
Absatz geht. Die Tatsache, dass die Pflege bestehender Kundenbeziehungen al's weniger
wichtig erachtet wird als die Erweiterung des Absatzgebietes, zeigt, dass die Detail-
handler dagegen eher neue Mérkte erschliessen konnen, al's dies beim Durchschnitt aler
Unternehmen der Fall ist. Der Verkauf tber Internet (Onlineverkdufe) ist aber, ebenso
wie bel allen anderen Unternehmen, auch im Detailhandel ein untergeordneter Effekt
der Internetnutzung (vgl. Abbildung 64).
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Nutzen des Internets: Absatzmarkt
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Abbildung 64: Nutzen des Internets: Absatzmarkt.

In den Beschaffungsaktivitéten und bel der Unterstiitzung der internen Arbeitsprozesse
zeigen sich zwischen den Detailhandlern und alen anderen Unternehmen keine bemer-
kenswerten Unterschiede. Auch fur die Detailhdndler steht die Erarbeitung von Know-
how im Vordergrund, gefolgt von der Pflege der Beziehungen zu den Lieferanten. Die
firmeninterne Kommunikation und die Kostensenkung sind auch im Detailhandel keine
Nutzenkategorien, die von Bedeutung sind (vgl. Abbildung 65).

Nutzen des Internets: Beschaffungsmarkt und interne Prozesse

Erarbeiten von Know-how I

Kontakte zu bestehenden Lieferanten I I

verklirzen der Bearbeitungszeiten

gewinnen von neuen Lieferanten [

firmeninterne Kommunikation

Kostensenken ganz allgemein

gewinnen von neuen Mitarbeitern
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Sortiert nach Median
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Abbildung 65: Nutzen des Internets: Beschaffungsmarkt und interne Prozesse.

In der Summe ist der nachweisbare Nutzen der Detailhandler leicht geringer (Signifi-
kanz: 99%, Phi: 0,099) asim Durchschnitt aller Branchen. Vergleicht man die Ranglis-
ten der Nutzenkategorien, so zeigen sich mit Ausnahme der oben erwdhnten keine rele-
vanten Unterschiede (vgl. Tabelle 27).
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Nutzen der Internet-Nutzer N=1218 N=442

Med. andere Median DH
2 2

firmeninterne Kommunikation
gewinnen von neuen Mitarbeitern
Kostensenken ganz allgemein

neue Produkte in den Markt bringen
Onlineverkaufe

verhindern von Marktanteilsverlusten
erweitern des Absatzgebietes
gewinnen von neuen Kunden
gewinnen von neuen Lieferanten
verkirzen der Bearbeitungszeiten
Kontakte zu bestehenden Lieferanten
allgemeine Imagepflege

erarbeiten von Know-how

Kontakte zu bestehenden Kunden
Qualitat der Dienstleistungen
Summe 43
Tabelle 27: Nutzen der Internet-Nutzer im Branchenvergleich.

Gleich wie im Kapitel 2.2 werden im Folgenden auch fir den Detailhandel die struktu-
rellen EinflUsse auf den Nutzen untersucht.

BlIR|A[WWWIWIWININ[NININ

W(W|A|DP|W[WW[WIN|N[ININ |-

I
I
fuy

Summierter Nutzen durch Internet (Internet-Nutzer im Detailhandel)

[ [ [ [ [
grosser Nutzen

mittlerer Nutzen —1

geringer Nutzen

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Abbildung 66: Summierter Nutzen (Internet-Nutzer im Detailhandel).

Es kann mit denselben Testverfahren wie in Kapitel 2.2 gezeigt werden, dass der Um-
satz einen geringen Einfluss auf den Nutzen der Detailhandler hat. Alle anderen Struk-
turmerkmale zeigen keinen signifikanten Einfluss an. Dies ist dusserst bemerkenswert.
Das Resultat deutet erneut darauf hin, dass branchenspezifische Merkmale wichtiger
sind als andere strukturelle Eigenschaften.

3.2.4 Barrieren der Internet-Nutzer im Detailhandel

Der Vergleich der Barrieren der Internet-Nutzer zwischen den Detailhéndlern und allen
Unternehmen zeigt, dass die Intensivierung der Internetnutzung durch dieselben Gege-
benheiten beeinflusst werden. Auch im Detailhandel stehen die Vertragsunsicherheit
und die wirtschaftliche Unsicherheit (zu wenig Kunden im Netz) im Vordergrund. Die
Detailhandler bewerten lediglich das Problem von Viren und Hacking als weniger wich-
tig als die anderen Unternehmen. Erstaunlicherweise spielen auch die Probleme der Lo-
gistik im Detailhandel keine besonders grosse Rolle (vgl. Abbildung 67).
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Barrieren der Internet-Nutzer (Detailhandel)
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Abbildung 67: Barrieren der Internet-Nutzer im Detailhandel.

Die Detailhandler weisen leicht hthere Barrieren der intensiven Internetnutzung auf als
der Durchschnitt aller Unternehmen (Signifikanz: 99%, Phi: 0,114). Die Unterschiedein
den Ranglisten sind, wie oben bemerkt, vernachlassigbar (vgl. Tabelle 28).

Barrieren der Internet-Nutzer N=1085 N=384
Med. andere Median DH
MA surfen statt arbeiten 1 1
Kosten zu hoch 2 2
Logistik zu komplex 2 2
Lieferanten nutzen nicht 2 2
unsicher / langsam 2 2
Technikkenntnisse 2 2
in Branche nicht {blich 2 3
Kunden nutzen nicht 2 3
Nutzen schlecht abschéatzbar 2 3
Bezahlung zu unsicher 3 2
E-Commerce zu teuer 3 3
Risiko Viren / Hacking 3 3
zu wenig Kunden im Netz 4 4
Vertragsabschluss unsicher 4 3
Summe 34 35

Tabelle 28: Barrieren der Internet-Nutzer im Branchenvergleich.
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Summierter Barrierenindex (Internet-Nutzer im Detailhandel)

I \ \
starke Barrieren

mittelstarke Barrieren

schwache Barrieren h—’—,
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Abbildung 68: Summierter Barrierenindex (Internet-Nutzer im Detailhandel).

Die Barrierenstérke der Internet-Nutzer im Detailhandel wird wiederum lediglich durch
den Umsatz beeinflusst. Je grosser der Umsatz, desto geringer sind die Barrieren (Signi-
fikanz: 97%, Gamma: -0,166). Der Zusammenhang ist allerdings as schwach zu be-
zeichnen.

3.3 Planer im Detailhandel

Im Detailhandel wurden lediglich 108 Planer befragt, die in den nachsten 12 Monaten
damit beginnen, das Internet zu nutzen. Es zeigt sich, dass sich die Detailhandler stérker
vom Branchenumfeld beeinflussen lassen, als dies Uber alle Unternehmen betrachtet der
Fal ist. Dagegen spielt die Konkurrenzsituation eine etwas geringere Rolle (vgl.
Abbildung 69).

Beweggriinde der Planer: Mittelwerte ‘ m Alle @ Detailhandler ‘

I [

Konkurrenz 4#
Branchenvereinigungen 4——‘

Lieferanten 4—-’—'
Kunden p—

N (DH) = 108 ! ‘
N (Alle) = 290 1 2 3 4 5

Abbildung 69: Beweggrinde der Planer im Detailhandel.
3.3.1 Erwarteter Nutzen der Planer im Detailhandel

Vergleicht man den erwarteten Nutzen im Absatz der Detailhandler mit jenem aller Un-
ternehmen, so zeigen sich ebenfalls keine wesentlichen Unterschiede (vgl. Abbildung
70).
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Erwarteter Nutzen der Planer im Detailhandel: Absatzmarkt
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Abbildung 70: Erwarteter Nutzen der Planer im Detailhandel: Absatzmarkt.

Ahnliches gilt fir den Interneteinsatz zur Unterstiitzung interner Prozesse und der Be-
schaffungsaktivitéten. Die firmeninterne Kommunikation und die Gewinnung neuer
Mitarbeiterlnnen sind die am wenigsten erwarteten Nutzenkategorien. Dagegen stehen
Dinge wie die Erarbeitung von Know-how und die Pflege der Beziehungen zu Lieferan-
tenim Vordergrund (vgl. Abbildung 71).

Erwarteter Nutzen der Planer im Detailhandel: Beschaffungsmarkt und interne
Prozesse

erarbeiten von Knowhow |

Kontakte zu bestehenden Lieferanten |

verklirzen der Bearbeitungszeiten

gewinnen von neuen Lieferanten

Kostensenken ganz allgemein
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Abbildung 71: Erwarteter Nutzen der Planer im Detailhandel: Beschaffungsmarkt und interne Prozesse.
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Erwarteter Nutzen der Planer im Detailhandel in 3 Kategorien
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Abbildung 72: Erwarteter Nutzen der Planer im Detailhandel in 3 Kategorien.

Die Planer im Detailhandel erwarten vom Interneteinsatz einen wesentlich htheren Nut-
zen als alle tbrigen Unternehmen (Signifikanz: 99%, Phi: 0.366). Obwohl, wie oben
angesprochen, keine merklichen Unterschiede in den Nutzenkategorien feststellbar sind,
so werden die Kategorien mit lediglich einer Ausnahme von den Detailhéndlern as
gleich wichtig oder als wichtiger bewertet, als dies im Durchschnitt aler Unternehmen
der Fall ist (vgl. Tabelle 29).

Erwarteter Nutzen der Planer N=290 N=113

Med. andere Median DH

firmeninterne Kommunikation 1 1
Onlineverkaufe 1 2
gewinnen von neuen Mitarbeitern 1 2
Kostensenken ganz allgemein 2 2
verhindern von Marktanteilsverlusten 2 3
neue Produkte in den Markt bringen 2 3
erweitern des Absatzgebietes 2 4
gewinnen von neuen Lieferanten 2 3
verkirzen der Bearbeitungszeiten 3 3
Qualitat der Dienstleistungen 3 4
Kontakte zu bestehenden Kunden 4 3
Kontakte zu bestehenden Lieferanten 4 4
gewinnen von neuen Kunden 4 4
allgemeine Imagepflege 4 4
erarbeiten von Know-how 4 4

Summe 39 46
Tabelle 29: Ranglisten der Nutzen: Vergleich Detailhandel - andere Branchen.

Werden die strukturellen Einflisse auf die Hohe des erwarteten Nutzens gemessen, so
zeigt sich, dass lediglich die Sprachregion der Detailhéndler as wesentlicher Einfluss
erkannt werden kann (Signifikanz: 95%, Phi: 0,253). Detailhéndler der Deutschschweiz
erwarten einen hoheren Nutzen als Detailhéndler der beiden anderen Sprachregionen.

3.3.2 Barrieren der Planer im Detailhandel

Gegenuber dem Durchschnitt aler Unternehmen sind bei den Planern im Detailhandel
die fehlenden Technikkenntnisse ein wichtigerer Hinderungsgrund. Ebenso sind die
Kosten eines E-Commerce-Systems eine wichtigere Barriere. Dagegen scheint die Un-
sicherheit beziiglich dem Vertragsabschluss eine weniger grosse Rolle zu spielen (vgl.
Abbildung 73).
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Barrieren der Planer im Detailhandel

zu wenig Kunden im Netz

Technikkenntnisse |

in Branche nicht ublich |

Nutzen schlecht abschéatzbar |

E-Commerce zu teuer

Vertragsabschluss unsicher

Kunden nutzen nicht

Risiko Viren / Hacking |

Bezahlung zu unsicher

Logistik zu komplex

Lieferanten nutzen nicht

Kosten zu hoch

unsicher / langsam

MA surfen statt arbeiten

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N=93 (worst case)
Sortiert nach Median

‘ 0O vollig unwichtig O eher unwichtig @ weder noch m eher wichtig m sehr wichtig

Abbildung 73: Barrieren der Planer im Detailhandel.

Barrieren der Planer im Detailhandel in 3 Kategorien

starke Barrieren ‘ ‘

mittelstarke Barrieren —
schwache Barrieren
T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N=126 mDH @ Alle

Abbildung 74: Barrieren der Planer im Detailhandel in 3 Kategorien.

Vergleicht man die Stérke der Barrieren der Planer, so zeigt sich, dass zwischen dem
Durchschnitt aller Unternehmen und den Detailhé&ndlern kein signifikanter Unterschied
besteht (vgl. Tabelle 30).
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Barrieren der Planer N=286 N=93

Med. andere Median DH

MA surfen statt arbeiten 1 1
Kosten zu hoch 1 2
unsicher / langsam 2 2
Lieferanten nutzen nicht 2 2
Logistik zu komplex 2 2
Risiko Viren / Hacking 3 3
Kunden nutzen nicht 3 3
Bezahlung zu unsicher 3 3
E-Commerce zu teuer 3 4
Vertragsabschluss unsicher 4 3
zu wenig Kunden im Netz 4 4
Technikkenntnisse 4 4
Nutzen schlecht abschéatzbar 4 4
in Branche nicht Ublich 4 4

40 41

Tabelle 30: Ranglisten der Barrieren: Vergleich Detailhandel - andere Branchen (Planer).

Auf die Barrierenstérke hat keines der erfragten Strukturmerkmale einen signifikanten
Einfluss.

3.4 Barrieren der Nicht-Nutzer im Detailhandel

Die Nicht-Nutzer im Detailhandel lassen sich durch die Kosten eines E-Commerce-
Systems wesentlich stérker von der Internetnutzung abhalten als der Durchschnitt Gber
ale Branchen. Zudem ist die Barriere ,in der Branche nicht Gblich* ebenfalls héher
bewertet, was erneut zeigt, dass der Detailhandel zu den spéaten Einsteigern zu zéhlen
ist.

Barrieren der Nicht-Nutzer (Detailhandel)

zu wenig Kunden im Netz |

E-Commerce zu teuer

Nutzen schlecht abschéatzbar

in Branche nicht tblich |

Kunden nutzen nicht

Technikkenntnisse

Vertragsabschluss unsicher

Bezahlung zu unsicher

Logistik zu komplex |

Lieferanten nutzen nicht

Risiko Viren / Hacking |

Kosten zu hoch

unsicher / langsam

MA surfen statt arbeiten

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

N=101 (worst case)

Sortiert nach Median O vollig unwichtig O eher unwichtig @ weder noch m eher wichtig m sehr wichtig

Abbildung 75: Barrieren der Nicht-Nutzer im Detailhandel.
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Dagegen erscheint die Unsicherheit beziiglich der Bezahlung und des V ertragsabschlus-
ses als weniger wichtig. Es ist zu vermuten, dass diese Tieferbewertung wenigstens
teilweise auf die Unerfahrenheit der Nicht-Nutzer im Detailhandel zuriickzufthren ist
(vgl. Abbildung 75).

Barrieren in drei Kategorien (Nicht-Nutzer im Detailhandel)

!
starke Barrieren

mittelstarke Barrieren 4#
schwache Barrieren ﬁ—r‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

mDH mAlle
N=162

Abbildung 76: Barrieren der Nicht-Nutzer im Detailhandel in 3 Kategorien.

Barrieren der Nicht-Nutzer N=156 N=101

Med. andere Median DH

MA surfen statt arbeiten 1 2
unsicher / langsam 2 2
Lieferanten nutzen nicht 2 3
Kosten zu hoch 2 3
Risiko Viren / Hacking 3 3
in Branche nicht tblich 3 4
Logistik zu komplex 4 3
Vertragsabschluss unsicher 4 4
Technikkenntnisse 4 4
Kunden nutzen nicht 4 4
E-Commerce zu teuer 4 5
Bezahlung zu unsicher 5 4
Nutzen schlecht abschéatzbar 5 4
zu wenig Kunden im Netz 5 5

Summe 48 50
Tabelle 31: Ranglisten der Barrieren: Vergleich Detailhandel - andere Branchen (ohne Planer).

Die Barrierenstérke ist bei den Detailhandlern nicht signifikant hoher als im Durch-
schnitt aller Unternehmen. Obwohl, wie oben beschrieben, nicht genau dieselben Bar-
rieren von Bedeutung sind, ist der Widerstand gegen die Internetnutzung insgesamt also
gleich gross.

Wie bereits bel der Betrachtung aler Branchen zeigt sich auch im Detailhandel, dass
keines der erfragten Strukturmerkmale eine erklérende Wirkung fir die Nichtnutzung
hat. Auch im Detailhandel sind die Hinderungsgriinde also nicht in Dingen wie der
Unternehmensgrosse, der Sprachregion oder Ahnlichem zu finden.

3.5 Vergleich Internet-Nutzer, Planer und Nicht-Nutzer im Detailhandel

Vergleicht man den Nutzen der Internet-Nutzer mit dem erwarteten Nutzen der Planer
im Detailhandel, so zeigt sich, dass die Planer hthere Erwartungen an die Internetnut-
zung haben, als dies die Internet-Nutzer nachweisen konnen. Auch bei dieser Messgrés-
se spielt die Unerfahrenheit der Detailhandler eine Rolle. Im Durchschnitt aler Unter-
nehmen bestehen diese ,, iberhdhten Erwartungen® nicht mehr.
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Nutzen / erwarteter Nutzen N=442 N=113

Median Inter- Median Planer
net-Nutzer

4
4
4
3
3
3
3
3
3
2
2
2
2
2
1

41

allgemeine Imagepflege

erarbeiten von Know-how

Kontakte zu bestehenden Lieferanten
erweitern des Absatzgebietes
gewinnen von neuen Kunden
gewinnen von neuen Lieferanten
Kontakte zu bestehenden Kunden
Qualitat der Dienstleistungen
verkirzen der Bearbeitungszeiten
firmeninterne Kommunikation
Kostensenken ganz allgemein

neue Produkte in den Markt bringen
Onlineverkaufe

verhindern von Marktanteilsverlusten
gewinnen von neuen Mitarbeitern
Summe

Tabelle 32: Vergleiche im Detailhandel: Nutzen, erwarteter Nutzen.
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Der Vergleich der Ranglisten zeigt, dass sowohl bel den Internet-Nutzern wie auch bei
den Planern die Imagepflege und die Erarbeitung von Know-how als &usserst wichtig
erachtet werden. Die Planer bewerten alle Kategorien als gleich wichtig oder als wichti-
ger wie die Internet-Nutzer, mit der einzigen Ausnahme der firmeninternen Kommuni-
kation. Diesbeziiglich erwarten die Planer einen weniger grossen Nutzen, as dies die
Internet-Nutzer nachweisen kénnen (vgl. Tabelle 32).

Barrieren N=384 N=93 N=101

Median Inter- Median Planer | Median Nicht-
net-Nutzer Nutzer

N

Bezahlung zu unsicher
E-Commerce zu teuer
in Branche nicht tblich
Kosten zu hoch
Kunden nutzen nicht
Lieferanten nutzen nicht
Logistik zu komplex

MA surfen statt arbeiten
Nutzen schlecht abschéatzbar
Risiko Viren / Hacking
Technikkenntnisse

unsicher / langsam
Vertragsabschluss unsicher
zu wenig Kunden im Netz
Summe

Tabelle 33: Vergleich im Detailhandel: Barrieren.
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Beziiglich der Starke der Barrieren zeigt sich dasselbe Bild wie im Durchschnitt aler
Unternehmen. Auch unter den Detailhandlern sind die Barrieren der Nicht-Nutzer am
stérksten und jene der Planer hoher als jene der Internet-Nutzer (vgl. Tabelle 33).
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4 Schlussfolgerungen

Die Resultate zeigen, dass die Diffusion des Internets in Schweizer KMU schneller vo-
ranschreitet, as dies anhand der letztjahrigen Untersuchung anzunehmen war. Die Zahl
der Websites hat sich gar verdoppelt. Allerdings sind Kleinstunternehmen jetzt noch
stérker untervertreten.

Strukturelle Merkmale sind zwar bei der Frage, ob ein Unternehmen Internet einsetzt
oder nicht, noch von Bedeutung. Sobald es aber um die Barrieren und um die Nutzlich-
keit geht, spielen strukturelle Eigenschaften keine sehr grosse Rolle mehr. Es sind eher
Verhaltensmerkmale, die Unterschiede zwischen den Unternehmen erklaren.

Die Intensitét der Internetnutzung hat sich in zwei Richtungen entwickelt: Einerseits
gibt es prozentual mehr Neueinsteiger mit eigener Website, andererseits bieten viele
Neueinsteiger lediglich wenigen Mitarbeiterlnnen Zugang zum Internet. Es erscheint so,
als wére zwischen 1999 und 2000 mehr in den Internet-Auftritt investiert worden, was
zu Ungunsten der Vernetzung der Menschen ausfiel.

Interessant festzustellen ist auch, dass die Unterschiede zwischen Internet-Nutzern und
Nicht-Nutzern deutlicher werden. Dies ist zwischen den Sprachregionen, zwischen den
Geschlechtern in der Unternehmensleitung und zwischen den Unternehmensgrossen
(gemessen an der Anzahl Mitarbeiterinnen) der Fall.

Zwischen Planern und Internet-Nutzern kann ein Unterschied im Charakter der wichti-
gen Nutzenkategorien festgestellt werden: Planer erwarten von Internet eher eine Effek-
tivitatssteigerung, indem sie neue Kunden gewinnen und die Marktabdeckung erhthen
mochten. Dagegen weisen Internet-Nutzer eher Effizienzsteigerungen nach, indem sie
bestehende Kunden besser betreuen kdnnen und interne Vorteile erkennen. Das Internet
wird auf den ersten Blick mdglicherweise verkannt. Offensichtlich félt es den Unter-
nehmen leichter, bestehende Geschaftsprozesse durch Internet zu unterstiitzen, als neue
Geschéftsprozesse zu gestalten und neue Geschéftsfelder zu grinden.

Im Detailhandel scheinen derzeit sehr viele Veranderungen splrbar zu sein. Es gibt
Uberdurchschnittlich viele Planer und Neueinsteiger in dieser Branche. Zudem wird von
den Detailhdndlern das Veranderungspotential von Internet hoher bewertet. Auch auf
die Fragen nach den Verénderungen in den internen und unternehmensiibergreifenden
Prozessen haben die Detailhandler stérker zugestimmt als andere Unternehmen.

Die Zielerreichung der vorliegenden Untersuchung kann wie folgt zusammengefasst
werden:

1. Die Diffusion bei Schweizer KMU ist sehr welit fortgeschritten. Unter den Un-
ternehmen mit mehr als 20 Mitarbeiterlnnen ist die Durchdringung tber 90%.
Wie oben angesprochen, hangt es stark von der Branche ab, ob Internet stark
verbreitet ist oder nicht.

2. Im Vergleich zu anderen européischen Landern weist die Schweiz keinen be-
merkenswerten Rickstand auf.
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3. Die treibenden Faktoren der Diffusion sind noch immer eher algemeine Dinge
wie die Stérkung des Image. Die Verbesserung von Geschéftsablaufen und der
Onlineverkauf stehen bei den Befragten noch im Hintergrund.

4. Zu den wesentlichen hindernden Faktoren gehdren Probleme der Marktabschét-
zung, die Unsicherheit beziiglich der technischen und rechtlichen Sicherheit so-
wie fehlende Technikkenntnisse. Offensichtlich féllt es vidlen KMU schwer,
sich fur ihren Bereich vorzustellen, inwiefern Internet zu Wettbewerbsvorteilen
fuhren kann.

5. Im Detailhandel wird das Internet vorwiegend zur Prasentation der Unternehmen
eingesetzt. An zweiter Stelle steht die Beschaffung von Information und erst an
dritter die Prasentation von Produkten. Auch auf den weiteren Rangen in der
Nutzungsstatistik befinden sich Aktivitéaten wie die Kommunikation mit Kunden
und Lieferanten, das Ubermitteln von Dateien sowie der Zugriff auf Datenban-
ken. Erstaunlich selten dient Internet zur internen Kommunikation. Auch zur
Betreuung der Kunden nach dem Verkauf, fir die elektronische Bezahlung oder
gar die Analyse von Kundenprofilen wird Internet noch selten eingesetzt.

6. Das Internet ist im Detailhandel etwas weniger stark verbreitet as im Durch-
schnitt aller Unternehmen. Zudem zeigt sich auch anhand der genannten Barrie-
ren und Nutzenkategorien, dass die Erfahrungen im Detailhandel etwas weniger
gross sind. Die Branche kann a's Spateinsteiger bezeichnet werden. Die Barrie-
ren sind denn auch etwas héher und der realisierte Nutzen etwas tiefer as im
Durchschnitt. Die Art der Barrieren und des Nutzens gleichen aber dem Durch-
schnitt sehr stark.

Insgesamt zeigt der Bericht, dass bereits derart viele Unternehmen Uber den Internetein-
satz nachdenken und bereits erste Erfahrungen gemacht haben, dass sich zukinftige
Untersuchungen stérker auf Fragen der Einsatzgebiete und die Art und Weise des Ein-
satzes konzentrieren konnen. Die Frage der Verbreitung kann dagegen in den Hinter-
grund treten. Es hat sich insbesondere gezeigt, dass sich Unterschiede bel den Internet-
Nutzern beziglich der Ziele des Interneteinsatzes und bezliglich der unterstiitzten Auf-
gaben abzeichnen. In diesem Jahr konnten diese Fragen fir den Detailhandel beschrie-
ben werden. In weiteren Untersuchungen kann dieser Fragetell auf andere Branchen
ausgeweitet werden.
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Anhang 1: Fragebogen

Computer Nein Computer
geplant
Ja
Nur Email Nein
und Nein
Ja Ja
| |
Internet-Nutzer Planer Nicht-Nutzer
Internet Einsatz Beweggrund
Nutzen erwarteter
allgemein Nutzen
WWW nach
Funktionen
Kosten
Barrieren Barrieren Barrieren
Ja/ Nein
Was wird
genutzt
Organisation
Unternehmen

Abbildung 77: Ablauf der Interveiws.

Erster Frageblock fur alle Unternehmen

1. Setzen Siein Ihrem Unternehmen Computer (PC) ein?
Ja-> weiter mit Frage 3
Nein -> weiter mit Frage 2

2. Planen Siein den nachsten 12 Monaten den Einsatz von Computern?
Ja-> weiter mit Frage 26
Nein -> weiter mit Frage 26

3. Wievielevon I hren Mitarbeiterl nnen haben Zugang zu einem PC, einem Terminal oder einer
Workstation im Unternehmen?
X Prozent der Mitarbeiterlnnen
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4. Welchevon denr folgenden Hilfsmittenl des | nternet setzen Siein hrem Unternehmen ein?

E-Mail fur die interne Kommunikation ja nein
E-Mail fur die Kommunikation gegen aussen ja nein
Internet fr |nformationsabfrage ja nein
Intranet (d.h. Netz nur innerhalb vom Unternehmen) ja nein
Extranet (d.h. auch externe Partner haben direkten Zugriff
auf einen Teil des Netzes) ja nein
Hat I hr Unternehmen eine eigene Homepage? ja nein

EDV: Wenn alle Statements 3-6 in Frage 4 = nein, weiter mit Frage 17

| (FB IE) Frageblock fiir Unternehmen mit I nter neteinsatz

Fragen zum Interneteinsatz im Unternehmen
5. Seit wann setzen Sie Internet ein?
JIMM

6. Welche Art I nternetanschluss besitzen Sie? Sie kénnen mir sagen eine analoge Wahlleitung Uber
ein Modem, wo an eine Telefonleitung angeschlossen ist oder eine | SDN-Wahlleitung oder eine
Standleitung zum Provider.

Analoge Wéhlleitung (normale Telefonleitung mit Modem)

ISDN-Wahlleitung

Standleitung zum Provider

Anderes, ndmlich ....

7. Wieviele Prozent von Ihren Mitarbeiterlnnen haben Zugriff auf das I nternet?

X Prozent nur E-Mail Uber einen eigenen oder zentralen PC in der Abteilung oder im Unternehmen

X Prozent WWW und E-Mail {iber einen eigenen oder zentralen PC in der Abteilung oder im Unterneh-
men

Nutzen von WWW ganz allgemein

Im folgenden Abschnitt geht esum den Einsatz vom Internet, damit meinen wir World Wide Web
oder WWW und E-mail.

8. Welche Bedeutung hat I nternet, also nicht nur E-mail, in Ihrer Unternehmung ganz allgemein
betrachtet? Am besten schreiben Sie diese Skala auf, wo ich I hnen jetzt vorlese. Die Skala heisst
»Sehr wichtig*, , eher wichtig", ,, weder wichtig noch unwichtig“, , eher unwichtig* oder , vdllig
unwichtig”. Wiewichtig ist Internet, also nicht nur E-mail, in Ihrer Unternehmung fir die ...

K ostensenken ganz allgemein sehrwichtig 12345 vollig unwichtig

Bessere Kontakte zu bestehenden Kunden sehrwichtig 12345 véllig unwichtig

Gewinnen von neuen Kunden sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig

Bessere Kontakte zu bestehenden Lieferanten sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig

Finden von neuen Lieferanten sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig

Erweitern des Absatzgebietes sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig

Verbessern von der Qualitét von unseren

Dienstleistungen sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig
Neue Produkte in den Markt bringen sehrwichtig 12345 véllig unwichtig
Verhindern von Marktanteilsverlusten sehrwichtig 12345 véllig unwichtig
Firmeninterne Kommunikation sehrwichtig 12345 véllig unwichtig
Onlineverkéufe sehr wichtig 12345 vollig unwichtig

Verkirzung von der Bearbeitungszeiten von

Auftrégen sehr wichtig 12345 vollig unwichtig
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Erarbeiten vom Know-how zur Steigerung

von der Innovationsfahigkeit sehr wichtig 12345 vollig unwichtig
Gewinnung von neuen Mitarbeiterinnen sehr wichtig 12345 vollig unwichtig
Allgemeine |magepflege sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig

WWW-Einsatz nach Funktionen

EDV: Frage 9 — 13 nur nur an Firmen aus den , Detailhandelsbranchen® stellen (gemass Adr essfi-
le), Rest zu Frage 14

9. Ichleselhnen jetzt eine paar Méglichkeiten vom Einsatz von I nternet, also nicht nur E-mail, in
der Beschaffung vor. Sie kbnnen mir jedesmal sagen, ob Sie Internet in | hrem Unternehmen da-
fur einsetzen oder nicht.

Suche nach Informationen auf den Homepages von den Lieferanten ja nein
Ubermittlung und Empfang von Dateien ja nein
Einkauf von Gutern fur die Leistungserstellung ja nein
-> Fallsja, wie viel % macht dies von ihren gesamten Beschaffungen aus?

Finanztransaktionen mit Lieferanten ja nein
-> Fallsja, wievid % macht dies von den gesamten Beschaffungsausgaben aus.

Ausschreibung von den offenen Stellen ja nein
Entgegennahme von elektronischen Produkten ja nein
Benutzung von kommerziellen Datenbanken zur Informationsbeschaffung ja nein
Nutzen Sie branchenspezifische oder allgmeine Einkaufsportale

(Elektronische Marktplétze) fur die Beschaffung? Ja nein

10. Ich leselhnen jetzt eine paar Mdglichkeiten vom Einsatz von Internet in der internen Leistungser-
stellung vor. Sie kdnnen mir jedesmal sagen, ob Sie I nternet, also nicht nur E-mail, in Ihrem Un-
ternehmen daflir einsetzen oder nicht.

Fur die interne Informationsverbreitung, also als Intranet ja nein
Termin- und Aufgaben-Planung ja nein
Produktionsplanung und Steuerung ja nein
Auftragsabwicklung ja nein
Konkurrenzanalysen ja nein
Informati onsbeschaffung ganz allgemein ja nein

11. Ich leselhnen jetzt eine paar Mdglichkeiten vom Einsatz von Internet in der Distribution, im Ver-
kauf und im Marketing ein. Sie kénnen mir jedesmal sagen, ob Sie | nternet, also nicht nur E-mail,
in lhrem Unternehmen daflir einsetzen oder nicht.

= Fallskeine eigene WWW-Seite (Frage 4, Statement 4) nur Anwortblock b) abfragen.

Antwortblock a)

Présentation vom Unternehmen im Internet ja nein
Zugriff auf Datenbanken ja nein
Darstellung von den Produkten auf dem Internet ja nein
Entgegennahme von Bestellungen ja nein
-> Wenn ja, wie viel % von den Bestellungen macht das aus
Digitale Lieferung von Produkten ja nein
Elektroni sche Bezahlungen entgegennehmen ja nein
->Wenn ja, wieviel % des Gesamtumsatzes macht dies aus.
Erhebung von Kundendaten und Profilen ja nein
Nutzen Sie branchenspezifische oder allgemeine Portale
(Elektronische Marktplétze) fur den Verkauf Ihrer Produkte? Ja nein
Antwortblock b)
Ubermitteln und empfangen von Dateien ja nein
Kundenbetreuung nach dem Verkauf (after sales) ja nein
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12. Wie hoch schéatzen Sie den Aufwand fiir die Internetnutzung pro Jahr?

Erstellung vom Internetauftritt (Website) fir Ihr Unternehmen?
Gesamte Kosten der Nutzung fur alle angegebenen Aufgaben

Falls 'Weiss nicht', mdgliche Kategorien nennen:

Sie kdnnen mir sagen ...
unter 500

501 bis 1°000
1'001 bis2'000
2'001 bis5'000
5'000 bis 10000
10000 bis 15'000
15'000 bis 20' 000
20'000 bis 30000
30° 000 bis 40° 000
40000 bis 50° 000
mehr als 50' 000

ja
ja

nein
nein

XXX XXX CHF
XXX XXX CHF

Frageblock , Barrieren der Nutzer”: Warum nutzen sie das I nternet nicht noch intensiver?

= Analle Nutzer

13. Ich leselhnen jetzt einige Griinde vor, wo gegen den Einsatz von I nternet sprechen. Sie kdnnen
mir jedesmal sagen, wie weit die Begriindung fur Thr Unternehmen zutrifft. Am besten schreiben
Sie die moglichen Antworten auf; die Skala heisst ,, trifft voll und ganz zu“, , trifft eher zu“, , trifft
weder zu noch nicht zu“, , trifft eher nicht zu* oder , trifft Gberhaupt nicht zu“ . Wie weit treffen
die folgenden Grunde auf | hr Unternehmen zu?

Die Kosten vom Interneteinsatz sind uns zu hoch.

Ein richtiges Ecommerce-System ist uns zu teuer

Die Logistik ist zu komplex

Wir kennen uns mit dieser Technik zuwenig aus.
Das Internet ist zu unsicher und zu langsam.
Das Risiko von Viren oder Zugriffen von Hackern

ist zu gross

Der Nutzen ist fur uns schlecht abschéatzbar
Wir verlieren zuviel Arbeitszeit, weil die Mitarbeiter

surfen

Zu wenige von unseren Kunden wirden | nternet

einsetzen, um zu bezahlen.

Die Bezahlung Uber Internet ist uns zu unsicher
Der Abschluss von Vertrégen tber Internet ist nicht

geniigend gut moglich

Internet wird in der Branche nur von wenigen

eingesetzt.

Unsere Lieferanten setzen Internet nicht ein.
Unsere Kunden setzen Internet nicht ein.

Was Nutzen die Nutzer?

Trifft zu
Trifft zu
Trifft zu
Trifft zu
Trifft zu

Trifft zu
Trifft zu

Trifft zu

Trifft zu
Trifft zu

Trifft zu
Trifft zu

Trifft zu
Trifft zu

12345
12345
12345
12345
12345

12345
12345

12345

12345
12345

12345
12345

12345
12345

trifft nicht zu
trifft nicht zu
trifft nicht zu
trifft nicht zu
trifft nicht zu

trifft nicht zu
trifft nicht zu

trifft nicht zu

trifft nicht zu
trifft nicht zu

trifft nicht zu
trifft nicht zu

trifft nicht zu
trifft nicht zu

14. Koénnen Sie mir eine Web-Seite nennen, wo fir I hr Unternehmen besonders niitzlich ist? Am bes-
ten sagen Sie mir direkt die Adresse.

(offene Antwort)
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Organisation Nutzer

EDV: Frage 16 nur nur an Firmen aus den ,, Detailhandelsbranchen® stellen (geméss Adressfile),
Rest zu Frage 26

15. In welchem Massfinden in Threm Unternehmen Veranderungen statt? Bitte nehmen Sie zu den
folgenden Aussagen Stellung und geben Sie die Antworten anhand von der zweiten Skala von
» trifft voll und ganz zu“ bis,, trifft iberhaupt nicht zu“.

Die betrieblichen Abl&ufe haben sich in unserem Unterneh- Trifftzu 12345 trifft nicht zu

men in den letzten 5 Jahren stark verandert

Die Arbeitsteilung in unserer Branche hat sich in den letzten Trifftzu 12345 trifft nicht zu

5 Jahren stark verandert.

E-mail hat dazu beigetragen, dass bei uns Veranderungen Trifftzu 12345 trifft nicht zu

stattgefunden haben.

Internet - also nicht nur E-mail - hat dazu beigetragen, dass Trifftzu 12345 trifft nicht zu

bei uns Veranderungen stattgefunden haben.

=> Bittefahren Sie mit der Frage 25 weiter.

Frageblock fur Unternehmen ohne Interneteinsatz

16. Planen Sie den Einsatz von | nternet, damit meinen wir World Wide Web oder WWW und E-Mail,
in den nachsten 12 Monaten?

Falsja, weiter mit Frage 22

Falls nein, weiter mit Frage 17

=>» Frage 17 nur falls E-mail-Einsatz gemass Frage 4 (Statement 1 und 2, in Frage 18 nur einblen-
den, wasin Frage 4 mit ja beantwortet wurde), sonst Frage 18

17. Wiewichtigist E-Mail fur Ihr Unternehmen? Sie kdnnen mir sagen ,, sehr wichtig“, , eher wich-
tig*, ,, weder wichtig noch unwichtig”, , eher unwichtig* oder ,, vollig unwichtig”. Wiewichtig ist
E-Mail in Ihrem Unternehmen fir die....

Interne Kommunikation sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig

Externe Kommunikation sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig

18. Bitte beschreiben Siein einem Satz, weshalb Sie Internet in I hrem Unternehmen nicht einsetzen:

19. Nehmen Sie bitte zu den folgenden Aussagen Stellung. Sie kdnnen mir jedesmal sagen, wie weit
diese Aussage fur Ihr Unternehmen zutrifft. Am besten schreiben Sie die méglichen Antworten
auf, wo ich Ihnen jetzt vorlese; die Skala heisst , trifft voll und ganz zu“, , trifft eher zu“, , trifft
weder zu noch nicht zu”, , trifft eher nicht zu* oder , trifft Gberhaupt nicht zu® . Wie weit treffen
die folgenden Aussagen auf | hr Unternehmen zu??

Die Kosten vom Interneteinsatz sind uns zu hoch. Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Ein richtiges Ecommerce-System ist uns zu teuer Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Die Logistik ist zu komplex Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Wir kennen uns mit dieser Technik zuwenig aus. Trifftzu 12345 trifft nicht zu
Das Internet ist zu unsicher und zu langsam. Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Das Risiko von Viren oder Zugriffen von Hackern

ist zu gross Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Der Nutzen ist fir uns schlecht abschétzbar Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Wir verlieren zuviel Arbeitszeit, weil die Mitarbeiter

surfen Trifftzu 12345 trifft nicht zu
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Zu wenige von unseren Kunden wirden | nternet

einsetzen, um zu bezahlen. Trifftzu 12345 trifft nicht zu
Die Bezahlung Uber Internet ist uns zu unsicher Trifftzu 12345 trifft nicht zu
Der Abschluss von Vertrégen tiber Internet ist nicht

gentigend gut moglich Trifftzu 12345 trifft nicht zu
Internet wird in der Branche nur von wenigen

eingesetzt. Trifftzu 12345 trifft nicht zu
Unsere Lieferanten setzen Internet nicht ein. Trifftzu 12345 trifft nicht zu
Unsere Kunden setzen Internet nicht ein. Trifftzu 12345 trifft nicht zu

20. Wie hoch schétzen Sie die Kosten der I nternetnutzung pro Jahr fur Ihr Unternehmen?

EDV: Frage 21-22 nur nur an Firmen aus den ,, Detailhandelsbranchen“ stellen (gemass Adressfile),
Rest zu Frage 26

Erstellung vom Internetauftritt fir [hr Unternehmen? XXX XXX CHF
Gesamte K osten der Nutzung von E-Mail und WWW) XXX XXX CHF

21. Wie hoch schétzen Sie den Aufwand fur die I nternetnutzung pro Jahr?

Erstellung vom Internetauftritt (Website) fur Ihr Unternehmen? XXX XXX CHF
Gesamte Kosten der Nutzung fur alle angegebenen Aufgaben XXX XXX CHF
Falls 'Weiss nicht', mdgliche Kategorien nennen:

Sie kénnen mir sagen ...
unter 500

501 bis 1000
1°001 bis 2000
2'001 bis 5'000
5'000 bis 10'000
101000 bis 15'000
15000 bis 20° 000
20'000 his 30° 000
30000 bis 40'000
40" 000 bis 50000
mehr als 50 000

=> Bittefahren Siemit der Frage 25 weiter.

Frageblock fur Unternehmen, die den Interneteinsatz in den nachsten 12 M onaten planen

Im folgenden Abschnitt geht esjetzt um den Einsatz vom Internet, damit meinen wir World Wide
Web oder WWW, also nicht nur den Einsatz von E-Mail.

22. Was hat Sie dazu veranlasst, sich fiir den Einsatz vom I nternet, also nicht nur E-mail sondern
auch vom World Wide Web zu entscheiden?
(zuerst offen)

Ich lese Ihnen jetzt einige Aussagen zum Einsatz vom I nternet vor. Sie kdnnen mir jedesmal sagen, wie
weit diese Aussage fir I hr Unternehmen zutrifft. Am besten schreiben Sie die Antwortmoglichkeiten
auf, wo ich Ihnen jetzt vorlese; die Skala heisst , trifft voll und ganz zu“, , trifft eher zu“, , trifft weder
zu noch nicht zu“, , trifft eher nicht zu“ oder ,, trifft Gberhaupt nicht zu“. Wie weit treffen die folgen-
den Aussagen auf I hr Unternehmen zu?

Unsere Lieferanten fordern den Einsatz vom Internet Trifftzu 12345 trifft nicht zu
Dr. Pascal Sieber & Partners AG phone 0878 800 126
Kdnizstrasse 21b ps@pascal-sieber.ch

CH-3008 Bern http://www.pascal-sieber.ch Seite 82



Ideen fiir die vernetzte Welt

Unsere Kunden fordern den Einsatz vom Internet Trifftzu 12345 trifft nicht zu
Unsere Branchenvereinigung hat uns ermutigt. Trifftzu 12345 trifft nicht zu
Die Nutzung vom Internet ist Standard bei unseren
Konkurrenten. Trifftzu 12345 trifft nicht zu

23. Welche Auswirkungen erhoffen Sie sich vom Einsatz vom I nternet, also nicht nur E-mail? Am
besten schreiben Sie auch diese Skala auf, wo ich Ihnen jetzt vorlese. Die Skala heisst ,, sehr wich-
tig*, , eher wichtig”, ,, weder wichtig noch unwichtig“, , eher unwichtig” oder ,, vollig unwichtig”.
Wiewichtig ist der geplante Einsatz vom Internet fur ...

Kostensenken ganz allgemein sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig
Bessere Kontakte zu bestehenden Kunden sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig
Gewinnen von neuen Kunden sehrwichtig 12345 véllig unwichtig
Bessere Kontakte zu bestehenden Lieferanten sehrwichtig 12345 vdllig unwichtig
Finden von neuen Lieferanten sehrwichtig 12345 véllig unwichtig
Erweitern des Absatzgebietes sehrwichtig 12345 véllig unwichtig

Verbessern von der Qualitét von unseren

Dienstleistungen sehr wichtig 12345 vollig unwichtig
Neue Produkte in den Markt bringen sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig
Verhindern von Marktanteilsverlusten sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig
Firmeninterne Kommunikation sehr wichtig 12345 vdllig unwichtig
Onlineverkaufe sehr wichtig 12345 vollig unwichtig

Verkirzung von der Bearbeitungszeiten von

Auftragen sehr wichtig 12345 vollig unwichtig

Erarbeiten vom Know-how zur Steigerung

von der Innovationsfahigkeit sehr wichtig 12345 vollig unwichtig
Gewinnung von neuen Mitarbeiterinnen sehr wichtig 12345 vollig unwichtig
Allgemeine Imagepflege sehrwichtig 12345 vollig unwichtig

24. Nehmen Sie hitte zu den folgenden Aussagen Stellung. Sie kbnnen mir jedesmal sagen, wie weit
diese Aussage fir Thr Unternehmen zutrifft. Dazu kénnen Sie wieder die Antwort-Skala von |, trifft
voll und ganz zu“ bis, trifft Gberhaupt nicht zu* verwenden. Wie weit treffen die folgenden Aussa-
gen auf Ihr Unternehmen zu??

Die Kosten vom Interneteinsatz sind uns zu hoch. Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Ein richtiges Ecommerce-System ist uns zu teuer Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Die Logistik ist zu komplex Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Wir kennen uns mit dieser Technik zuwenig aus. Trifftzu 12345 trifft nicht zu
Das Internet ist zu unsicher und zu langsam. Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Das Risiko von Viren oder Zugriffen von Hackern

ist zu gross Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Der Nutzen ist fir uns schlecht abschétzbar Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Wir verlieren zuviel Arbeitszeit, weil die Mitarbeiter

surfen Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Zu wenige von unseren Kunden wirden Internet

einsetzen, um zu bezahlen. Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Die Bezahlung Uber Internet ist uns zu unsicher Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Der Abschluss von Vertrégen tber Internet ist nicht

gentigend gut mdglich Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Internet wird in der Branche nur von wenigen

eingesetzt. Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Unsere Lieferanten setzen Internet nicht ein. Trifftzu 12345 trifft nicht zu

Unsere Kunden setzen Internet nicht ein. Trifftzu 12345 trifft nicht zu
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\ Fragen zum Unternehmen

25. Gemass unseren Informationen ist | hr Unternehmen in folgender Branche tétig:

NOGA-Index wird eingeblendet.

Stimmt diese Zuteilung?

Ja

Nein

Falls nein:

Kodnnen Siemir bittein ein paar Stichworten die wichtigsten Dienstleistungen und Produkte von
Ihrem Unternehmen beschreiben?

26. Wieviele Mitarbeiter hat |hr Unternehmen in der Schweiz am 1.1.2000 auf Vollzeitstellen umge-
rechnet gehabt? Nach unseren Informationen ...

Mitarbeiterzahl aus dem Datensatz wird angezeigt.

Stimmt diese Zahl noch?

Ja

Nein

Falls nein:

Geben Sie mir bittedie aktuelle Mitar beiterzahl in Vollzeitstellen an

27. Welchen Umsatz hat | hr Unternehmen im Jahr 1999 respektive im letzten Geschaftgjahr erwirt-
schaftet? Sie kbnnen mir sagen

Unter 100 Tausend Franken

100 Tausend bis 500 Tausend Franken

500 Tausend bis 1 Million Franken

1 Million bis 5 Millionen Franken

5 Millionen bis 10 Millionen Franken

10 Millionen bis 50 Millionen Franken

50 Millionen bis 100 Millionen Franken

Uber 100 Millionen Franken

28. Wieviel Prozent von Ihrem Umsatz machen Sie mit den folgenden Kundentypen?

Privatpersonen Prozent
Unternehmen Prozent
Staatliche Institutionen Prozent
Andere Prozent

29. Exportieren Sie einen Teil von I hren Produkten oder Dienstleistungen ins Ausland?
Ja

Nein

Falsja

Wieviel Prozent von Ihrem Umsatz machen Sieim Ausland?

XXX % Prozent

30. Geben Sie hitte an, wo Sie lhren Hauptumsatz tatigen. Sie kénnen mir sagen ...
In der Region

In der ganzen Schweiz

In Europa

In der ganzen Welt

31. Inwelchem Jahr ist Ihr Unternehmen gegriindet worden?
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32. Angaben zu I hrer Person
Wasist hre Funktion in lhrem Unternehmen? Sie kénnen mir sagen:
Inhaber
Geschéftdeiter
Mitglied der Geschéftsleitung
Andere, namlich
falls Mitglied der Geschéftsleitung:
Wasist |hre Funktion in der Geschaftsleitung? Sie kbnnen mir sagen ...
Leiter Informatik
Leiter Forschung & Entwicklung
Leiter Beschaffung
Leiter Produktion
Leiter Marketing und V erkauf
Leiter Kundendienst
Leiter Finanzen und Controlling

Leiter Personal
Andere
Geschlecht:
Mann
Frau

Falls befragte Person nicht Inhaber oder Geschéftsfihrer:

Welches Geschlecht hat der Inhaber oder die Inhaberin beziehungsweise der Geschéftsfihrer oder die
Geschéftsfuhrerin von ihrem Unternehmen?

Mann

Frau

33. Resultate

Sind Siean einer Kurzfassung von den Resultaten von der Untersuchung interessiert? Wir wirden
Ihnen diese Resultate gerne nach Studienabschluss gratis und ohne Ver pflichtung zustellen.

Ja, EDV: Adresskontrolle (mit Name, Vorname)

Nein

34. Online-Befragung
EDV: NUR AN UNTERNEHMEN MIT COMPUTERN GEMASSFRAGE 1

Die Abteilung vom Staatssekretariat fur Wirtschaft seco, wo fur dieKMU zustéandig ist, wird
ein Internet-Portal aufbauen, wo standig die aktuellen Entwicklungen im Bereich Internet und
E-commer ce aus der Perspektive vom KMU mitverfolgt. Zu dem Zweck mdchte das secoin Zu-
kunft auch online-Befragungen Uber die Bedurfnisse von KM U machen. Diese Befragungen sol-
len dann Uber Internet statt per Telefon durchgefiihrt werden. Das Beantworten vom Fragebo-
gen auf dem Internet ist sehr einfach und bequem.
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Anhang 2: Stichprobenbeschreibung
Stichprobendefinition

Die avisierte Stichprobengrésse betrug insgesamt 2'277 Interviews. Aus bestehenden
Daten ist bekannt, dass die Internetnutzung stark von der Unternehmensgrdsse (Be-
schéftigtenzahl) abhangig ist; eswar auch ein Ziel der Untersuchung, fur das Tessin und
bestimmte Branchen eine Aussage machen zu kdnnen. Deshalb wurde ein disproportio-
naler Stichprobenansatz (Quota-Random) gewahlt, bei dem folgende Merkmale quotiert
wurden:

Region: Deutschschweiz, Westschweiz, Tessin

Mitarbeiterzahl: 2-5, 6-9, 10-19, 20-49, 50-99, 100-250 Vollzeitbeschéftigte
Branchen: Sektor 2, Detailhandel Mérkte/Warenhauser, Detailhandel Nahrungs-
mittel, Fachdetailhandel, Detailhandel ohne Verkaufsrdume, Rest Han-
del/Reparatur, Rest Sektor 3 (NOGA H-O)

Da sich durch diese detaillierte Stichprobenzahl auch extrem kleine Zellen ergaben,
wurden fir die Endauswertung gewisse Zellen zusammengezogen (z.B. Uber ale 3
Sprachgebiete). In diesen Zellen wurde natrlich darauf geachtet, dass auf dem Univer-
sum gearbeitet wurde, um den Grundsatz der Gleichwahrscheinlichkeit nicht zu verlet-
zen.

Basis-Stichprobe/Reserve-Stichprobe

Die Adressen wurden nach unseren Quotenvorgaben vom BfS at random aus dem Un-
ternehmensregister gezogen.

Vom BfS wurde auf der Grundlage der detaillierten Adressbestellung ein Oversampling
mit ca. Faktor 2.8 geliefert. LINK zog aus dieser Adresslieferung at random eine Basis-
Stichprobe (4'152 Adressen; fir etliche Quotenzellen wurde eine Vollerhebung durch-
gefuhrt, weil nur wenige Adressen vorhanden waren). Die restlichen Adressen wurden
einer Reservestichprobe zugewiesen.

Stichprobe BFS 6'379 100%

Reserve-Stichprobe 2'227 35%

Basis-Stichprobe 4152 65%
Ausschdpfungsprotokoll

LINK arbeitete a'so mit einer Basis-Stichprobe von 4'152 Adressen, aus denen nach 238
neutralen Ausféllen 2364 Interviews realisiert wurden, was einer Ausschdpfung von
62% entspricht. Das Ausschopfungsprotokol | gliedert sich wie folgt:

Basis-Stichprobe 4152 100%
neutrale Ausfdle 376 9%
Neue Basisfur Ausschopfung 3776 91%

Als neutra wurden folgende Ausfélle deklariert: Unternehmen wurde aufgekauft/hat
fusioniert und ist somit kein selbstandiges Unternehmen mehr, Unternehmen ist nicht
mehr tétig, Unternehmen fallt nicht mehr unter die definierte Beschaftigten-Klasse von
2 —250 Vollzeit-Mitarbeiterinnen.
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Neue Basis fur Ausschopfung
Verweigerer

offene Termine

Unerreichbar wahrend Feldzeit
Sprache

Problem Telefonnummer
Redlisierte Interviews

3776
1°085
198

2'364

100%
29%
5%
1%
1%
1%
63%

Die Ausschdpfung lag insbesondere im Detailhandel, der in diesem Jahr vertieft unter-
sucht wurde, unbefriedigend tief. In der Deutschschweiz war die Verweigerer-Rate fast
doppelt so hoch wiein der Westschweiz und im Tessin.

Gewichtungsprotokolle

Da es sich wie erwahnt um eine Quoten-Stichprobe handelt, wurde das Total der Resul-
tate auf Grundlage des Universums (Unternehmens-Register BFS) fir Region, Mitarbei-
terzahl und Wirtschafts-Branche reprasentativ gewichtet; dabei wurde fir jede der 7
Branchen nach den 6 oben definierten Mitarbeiter-Klassen gewichtet (gewisse Zellen
wurden aufgrund der kleinen Fallzahl zusammengefasst). Das Gewichtungsprotokoll

liegt dem SPSS-File bei.

Quoten

Region Interviews
Deutschschweiz 1264
Franzdsische Schweiz 687
Italienische Schweiz 413
Mitarbeiterzahl (in Vollzeitstellen) Interviews
2-5 619

6-9 252

10-19 453
20-49 436
50-99 288
100-250 316

Tabelle 34: Quoten.

Die Stichprobe wurde zu 63% ausgeschopft.
LINK Institut fir Markt- und Sozialforschung,

sig. Stefan Langenauer,
Zurich, 14. August 2000
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Anhang 3: Verifikation, Einflisse auf die Internetnutzung

Im Folgenden wird analog zur OL S-Regression versucht, eine abhangige Variable durch
den Einfluss eines Bundels unabhéngiger Variablen zu erklaren. Mit Hilfe des Verfah-
rens der logistischen Regression sollen jeweils die Effekte unabhangiger Variablen auf
die Wahrscheinlichkeit der dichotomen abhéngigen Variable Internetnutzung (0O=Keine
Nutzung, 1=Nutzung) bestimmt werden. Zidl ist es, digenige(n) Variable(n) zu identifi-
zieren, die den préagendsten Einfluss auf die Internetnutzung haben.

Die in das Modell eingehenden unabhangigen Variablen missen intervall-skaliert oder
nominal-skalierte Variablen mit dichotomer Ausprégung 0/1 (Dummy-Variable) sein;
die abhangige Variable muss ebenfalls eine Dummy-Variable sein. Die unabhangigen
Variablen sollten untereinander nicht korrelieren.

Im vorliegenden Fall bedeutet dies, dass lediglich die Variable Geschlecht in ihrer ur-
sprunglichen Form in die Berechnungen eingehen kann. Die unabhangigen Variablen
Branche, Anzahl Mitarbeiterlnnen, Umsatzstéarke, Hauptumsatzregion, Kundenstruktur,
Jahr der Unternehmensgriindung und Sprachregion missen in Kategorien zusammenge-
fasst und dichotomisiert werden. Der damit einhergehende Informationsverlust wird in
Kauf genommen, da es darum geht, digenigen Faktoren zu identifizieren, die den
stérksten Einfluss auf die Internetnutzung haben. Allerdings macht es wenig Sinn, die
Variable Branche zu dichotomisieren; die Branche wird aus diesem Grund nicht in das
Modell einbezogen. An die Stelle dieser Betrachtung wird im Kapitel 3 im Besonderen
auf eine ausgewahlte Branche eingegangen. Die Variable Geschlecht weist eine vermu-
tete Abhéngigkeit zur Variable Branche aus. Aus diesem Grund wird das Geschlecht der
Unternehmengleitung ebenfalls nicht ins Modell mit einbezogen. Bei der Kundenstruk-
tur ist anzunehmen, dass diese untereinander korrelieren (wer viele Privatkunden hat,
hat weniger Unternehmen als Kunden usw.). Aus diesem Grund wird lediglich der di-
chotomisierte Anteil Geschaftskunden ins Modell aufgenommen. In einer ersten Model-
lierung zeigte sich ferner, dass die dichotomiserte Variable Anzahl Mitarbeiterlnnen
(weniger as 10 Mitarbeiterlnnen, mehr als 10) keinen signifikanten Parameter lieferte
und deshalb fur die weitere Analyse ebenfalls ausgeschlossen wurde.

Die erkldrenden Variablen sind also: Umsatzstarke, Exporttétigkeit, Umsatzregion,
Kundenstruktur (Kunden), Jahr der Unternehmensgriindung, Sprachregion.

Das Modell zur Erkl&rung der Wahrscheinlichkeit der Internetnutzung lautet wie folgt:
Py = €/ 1+€- mit L= aptay+aetartac+actas
Wobei

P = Wahrscheinlichkeit, dass die dichotome abhéngige Variable der Internetnut-
zung (O=keine Internetnutzung, 1= Internetnutzung) den Wert 1 annimmt

e = Basis des natiirlichen Logarithmus

L = Logit der Internetnutzung, d.h. das logarithmierte Verhdltnis der Wahrschein-
lichkeit der Internetnutzung zur dazu komplementéren Wahrscheinlichkeit keiner

I nternetnutzung
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U=dichotome Variable zur Umsazstarke (O=bis 1 Mio, 1= tGber 1 Mio)

E= dichotome Variable zur Exporttétigkeit (0= keine Exporttétigkeit, 1= Exporttd
tigkeit)
R=dichotome Variable zum Hauptumsatzgebiet (0= Regional, 1= Uberregional)

K=dichotome Variable zur Kundenstruktur (O=max. 50% des Umsatz mit Unter-
nehmen, 1= mehr als 50% des Umsatz mit Unternehmen)

G=dichotome Variable zum Grtindungsahr (0=bis 1990, 1=nach 1990)

S=dichotome Variable zum Sprachgebiet (0=Suisse Romande/Tessin,
1=Deutschschweiz)

Die einzelnen Parameter &, ay, a e€tc. werden in einem iterativen Maximum-
Likelihood-Verfahren geschatzt. Ausgehend von den Schétzresultaten kann flr jeden
Parameter die bedingte Wahrscheinlichkeit der Internetnutzung sowie der damit einher-
gehende Partialeffekt einer Verénderung der jewelligen unabhangigen Variablen identi-
fiziert werden:

Eswird ein Referenzfall konstruiert, der sich durch die Modalwerte der einzelnen Vari-
ablen auszeichnet. Sodann wird jeweils die Wahrscheinlichkeit einer Anderung der
Auspragung der abhangigen Variable durch eine Verdnderung der einzelnen unabhéngi-
gen Variablen geschétzt. Die berichtete Wahrscheinlichkeit in der ersten Zeile der unten
aufgefuhrten Tabelle bezieht sich auf die Referenzkategorie, die durch die Modalwerte
der dichotomen unabhangigen V ariablen gekennzeichnet ist.

Beim Referenzfall handelt es sich um Unternehmen mit folgenden Eigenschaften:

vor 1990 gegruindetes Unternehmen,

Geschéftsadresse Deutschschwei z,

Umsatz 1999 war hdchstens 1 Millionen CHF,

nicht im Export tétig,

Hauptumsatzgebiet ist die Region,

der Umsatz-Anteil, der im Business-to-Business-Bereich erzielt wird, betragt
hochstens 50%.

Flr ein derart charakterisiertes Unternehmen betrégt die Wahrscheinlichkeit, Internet-
Nutzer zu sein, nach dem vorliegenden Modell, 0.432.

ok~ E

Samtliche in das Modell eingehenden Koeffizienten sind auf dem 95%-Niveau signifi-
kant. Es stellt sich noch die Frage nach der Gite des Modells (relative V erbesserung der
Modellschétzung durch Einfihrung der unabhdngigen Variablen). Das Pseudo-R-
Quadrat nach Aldrich & Nelson hat hier eéinen Wert von 0.215. Allerdings betrégt die
Obergrenze dieses Giite-Masses 0.5809; der beim vorliegenden Modell ausgewiesene
Wert entspricht also etwa 37% des Maximawertes. Eine anschauliche Moglichkeit fir
die Gute einer LOGIT Schétzung sind auch die Chi-Quadrat basierten A ssoziationsmas-
se, da das Programm eine 2x2-Tabelle mit den geschétzten und den gemessenen Para-
metern ausgibt. Hieraus l&sst sich der Chi-Quadrat-Wert berechnen, der in die Ublichen
Assoziationsmasse wie beispielsweise Phi eingesetzt werden kann. Im vorliegenden Fall
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betragt Phi 0.386 und bestétigt somit in etwa das Pseudo-R-Quadrat nach Aldrich &
Nelson. Das Modell ist as effizient anzusehen. Die Fallzahl (N) entspricht jeweils der
tiefsten Fallzahl aller im Modell vereinten Variablen.

Interessant ist nun, wie sich die Wahrscheinlichkeit, Internet-Nutzer zu sein, andert,
sobald die Ausprégungen der unabhéngigen Variablen verandert werden. Dabel wird
nun jeweils die Auspragung einer unabhangigen Variable verandert.

Die Schétzwerte der Koeffizienten werden vom Programm produziert. Um zur Wahr-
scheinlichkeit der abhangigen Variablen zu gelangen, muss zuerst der z-Wert berechnet
werden:

Z=a0+ + aUxU + aExE + aRxR +aKxK (x = Multiplikation)
Z = Kongtante + Koeff.aUxUmsatzstérke.+ K oeff.aExExporttétigkeit.etc.

Die Koeffizienten bzw. deren Schéatzwerte sind bekannt. Fur die Variablen Umsatzstér-
ke, Exporttétigkeit, Hauptumsatzregion etc. wird jeweils 1 oder 0 eingesetzt. Als Kon-
vention gilt, dass jeweils der Modawert der erkldrenden Variable eingesetzt wird, das
gibt dann den sog. Referenzfall. Im vorliegenden Fall sieht der Referenzfall wie folgt
aus:

Z =-1.4201 + 0x1.4704+0x1.0758+0x0.525+0x0.3828+0x0.9887+1x1.1461 = - 0.274
Der z-Wert wird in eine Wahrscheinlichkeit umgewandelt:

P = €&’/ 1+€f = 0.432 = die Wahrscheinlichkeit, dass beim oben beschriebenen Referenz-
fall, die abhangige Variable den Wert 1 annimmt.

Die Tabelle 35 zeigt fir jede ins Modell eingehende unabhéngige Variable den Schétz-
wert des Koeffizienten, dessen Signifikanz, die Wahrscheinlichkeit, dass die abhangige
Variable (Interneteinsatz) den Wert 1 annimmt sowie die Veranderung der Wahrschein-
lichkeit gegenuiber dem Referenzfall, wenn jeweils die Auspragung einer erklarenden
Variablen gewechselt wird (die Wahrscheinlichkeit, dass beim oben beschriebenen Re-
ferenzfall, die abhéngige Variable den Wert 1 (Interneteinsatz) annimmt, findet sich in
der ersten Zeile). Die Veranderung der Wahrscheinlichkeit gegentiber dem Referenzfall
wird als Marginaleffekt bezeichnet. Der Marginaleffekt kann als das Mass bezeichnet
werden, das angibt, wie stark der Einfluss der einzelnen erklarenden Variablen in einem
Modell ist (Der Marginaleffekt wird folgendermassen berechnet: Im Referenzfall wird
bei der interessierenden Variablen deren wert gewechselt; die Wahrscheinlichkeitsdiffe-
renz dieses Falles zum Referenzfall wird als Marginaleffekt bezeichnet).

Die ersten zwei Zeilen der Tabelle 35 sind also wie folgt zu lesen: Die Wahrscheinlich-
keit, dass ein Unternehmen Internet nutzt steigt im 33.6% (Marginaleffekt), wenn der
Umsatz die Marke von 1 Millionen tbersteigt.
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Koeffizient Schatzwert Signifikanz des Wahrscheinlichkeit Marginaleffekt
Koeffizienten

a0 (Referenzkategorie) -1.4201 0.000 0.432

aU (Umsatzstarke) 1.4704 0.000 0.768 0.336

aE (Exporttatigkeit) 1.0758 0.000 0.690 0.258

aR (Hauptumsatzgebiet) 0.5250 0.001 0.562 0.130

aK (Kundenstruktur: Anteil 0.3828 0.010 0.527 0.095

Umsatz mit Unternehmen)

aG (Grundungsjahr) 0.9887 0.000 0.671 0.239

aS (Sprachregion) 1.1461 0.000 0.195 -0.237

Tabelle 35: Einflisse auf die Frage , Internet-Nutzer oder , Nicht-Nutzer®.

Handelt es sich um ein Unternehmen, das, bei sonst gleichen Eigenschaften, 1999 einen
Umsatz von mehr as 1 Million gemacht hat, vergrossert sich die Wahrscheinlichkeit,
dass das betreffende Unternehmen Internet-Nutzer ist, gegentiber dem Referenzfall um
34%. Handelt es sich hingegen, bei sonst gleichen Bedingungen, um ein Unternehmen,
das im Export tétig ist, erhdht sich die Wahrscheinlichkeit des Interneteinsatzes gegen-
Uber dem Referenzfall um 0.258. Ein Unternehmen, das bei sonst gleichen Bedingun-
gen, sein Hauptumsatzgebiet Uber die Region hinaus ausdehnt, erhdht seine Chancen,
Internet-Nutzer zu sein, um 13%; ein Unternehmen, das (ceteris paribus) den Anteil des
Umsatz, der mit Unternehmen gemacht wird, erhéht, hat gegentber dem Referenzfall
eine 10% grossere Wahrscheinlichkeit, das Internet zu nutzen. Ein Unternehmen, das
nach 1990 gegrindet worden ist, erhéht (bei ansonsten gleichen Rahmenbedingungen)
seine Chancen der Internetnutzung um 0.239, wéhrend ein Unternehmen, das sich bel
sonst gleichen Bedingungen in der Suisse Romande oder im Tessin befindet, die Chan-
cen, Internet-Nutzer zu sein um 24% verringert.

Die grosste Erklarungskraft bezuglich der Internetnutzung eines Unternehmens hat dem
vorliegenden Modell zufolge also die Umsatzstérke: Ein vergleichsweise kleiner Um-
satz verringert die Wahrscheinlichkeit der Internetnutzung um 34%. Auch die Regiona-
litdt bzw. Uberregionalitét sind klare Erklarungsfaktoren: Insbesondere die Exporttétig-
keit erhoht die Wahrscheinlichkeit der Internetnutzung, namlich um 26%; die Auswei-
tung der Hauptumsatzregion vermag die Wahrscheinlichkeit der Internetnutzung um
13% zu erhdhen. Interessanterweise sind auch das Grindungsahr sowie das Sprachge-
biet deutliche Erklarungsfaktoren fir die Internetnutzung: Ein nach 1990 gegriindetes
Unternehmen erhoht die Chancen der Internetnutzung gegeniber einem bis 1990 ge-
grundeten Unternehmen um 24%,; ein Unternehmen in der Deutschschweiz hat gegen-
Uber einem Unternehmen in der Suisse Romande oder im Tessin um 24% hohere Chan-
cen, Internet-Nutzer zu sein. bzw. 16%. Die geringste Erklarungskraft hat die Kunden-
struktur: eine Erhthung des Anteils von mit Unternehmen gemachtem Umsatz erhoht
die Wahrscheinlichkeit der Internetnutzung um 9%. Ein vergleichsweise grosserer An-
teil Firmenkunden erhoht die Chancen der Internetnutzung um 10%.

Uberraschenderweise hat das Griindungsjahr in der dichotomisierten Verwendung einen
Einfluss auf die Frage der Internetnutzung, obwohl in der oben dargestellten Anayse
kein derartiger Zusammenhang entdeckt werden konnte. Dies kann dadurch erklart wer-
den, dass mit der Kommerziaisierung des Internets um 1992 Neugriindungen jewells
von Beginn weg Internet einsetzen. Die Dichotomisierung ,,vor 1990* und ,,nach 1990
ist etwas ungenau, was aber das Resultat nur unwesentlich beeinflusst. Mit der Dicho-
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tomisierung wird hier eine Information in das Modell gegeben (1990 wurde das Internet
kommerzialisiert), die einen Beitrag zur Gute des Modells leistet. Das Resultat ist des-
halb sehr interessant.

Auch im Bezug auf die Sprachregionen hat die Dichotomisierung zusétzliche Interpreta-
tion moglich gemacht: Unternehmen der Deutschschweiz wurden von Unternehmen der
restlichen Schweiz getrennt. Die Analyse zeigt, dass die Wahrscheinlichkeit der Inter-
netnutzung um 24% steigt, wenn die Variable von ,,andere” auf ,, Deutschschweiz* ge-
wechselt wird. Dies bestétigt die oben angestellte Vermutung, dass die Durchdringung
mit Internet in der Deutschschweiz signifikant grosser ist alsin der tbrigen Schwelz.
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Anhang 4: Verifikation, Einflisse auf den Nutzen

Die Abhangigkeit der NUtzlichkeit des Internets von verschiedenen unabhangigen Vari-
ablen soll nachfolgend wiederum mittels logistischer Regression naher betrachtet wer-
den. Zid ist es, digenige(n) Variable(n) zu identifizieren, die den starksten Einfluss auf
die Hohe des Nutzens haben. Zu diesem Zweck wurde der summierte Nutzenindex me-
diandichotomisiert: ein Nutzenwert bis zum Medianwert von 41 Punkten wird als eher
geringer Nutzen betrachtet, ein Indexwert Uber dem Medianwert von 41 Punkten als
eher grésserer Nutzen.

In das Modell sollen moglichst alle strukturellen und nicht strukturellen Faktoren, die
sinnvoll dichotomisierbar sind, eingehen. Bei einem ersten Modell, in das sdmtliche as
relevant erachteten unabhéngigen Variablen als dichotomisierte Faktoren eingespeist
wurden (Anzahl Mitarbeiterlnnen, Umsatz, Exporttétigkeit, Hauptumsatzregion, Vor-
handensein einer eigenen Website, Art des Internets-Anschluss, Einstieggahr und Pro-
zent Mitarbeiterlnnen mit Zugriff auf WWW und E-Mail), zeigte sich, dass die Koeffi-
zienten Hauptumsatzregion sowie Art des Internetanschlusses keine signifikanten Koef-
fizienten liefern. Diese Variablen wurden fir das definitive Modell deshalb ausge-
schlossen.

Folgende Faktoren gehen in dichotomisierter Form in das definitive Modell ein:

Anzahl Mitarbeiterlnnen

Umsatzstarke

Exporttatigkeit

Beginn der Internetnutzung (bis 1996 vs. Nach 1996)
Vorhandensein einer eigenen Website

Anteil Mitarbeiterlnnen mit Zugang zu WWW und E-Mail

Modell zur Erkl&rung der Wahrscheinlichkeit eines grosseren I nternet-Nutzen:
PN =eL / 1+eL mit L= a0+aM+aU+aE+aBetaW+ aP
Wobei

PN = Wahrscheinlichkeit, dass die dichotome abhangige Variable des Internet-
Nutzen (O=geringerer Nutzen, 1= grésserer Nutzen) den Wert 1 annimmt

e = Basis des natiirlichen Logarithmus

L = Logit des Internet-Nutzen, d.h. das logarithmierte Verhdtnis der Wahrschein-
lichkeit eines grosseren Nutzen zur dazu komplementéren Wahrscheinlichkeit ei-
nes geringeren Nutzen

M=dichotome Variable zur Anzahl Mitarbeiterinnen (O=weniger as 10, 1=10 und
mehr Mitarbeiterlnnen)

U=dichotome Variable zur Umsatzstérke (0O=bis 1 Mio, 1= Gber 1 Mio)
E= dichotome Variable zur Exporttétigkeit (0= keine Exporttétigkeit, 1= Exportta

tigkeit)
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Be= dichotome Variable zum Beginn des Interneteinsatz (0= bis 1996, 1= nach
1996)

W=dichotome Variable zum Vorhandensein einer eigenen Website (O=keine eige-
ne Website, 1=Eigene Website)

P=dichotome Variable zum Anteil von Mitarbeitenden mit Zugang zu WWW und
E-Mail (0=bis 50% der Mitarbeiterlnnen, 1= mehr als 50% der Mitarbeiterlnnen)

Zur Gute des Modélls: Das Pseudo-R2 nach Aldrich / Nelson hat den Wert 0.138 und
erreicht somit bei einer Obergrenze des Gltemasses von 0.5809 etwa 24% des Maxi-
malwertes. Phi erreicht einen Wert von 0.40. Die Konstante ist nicht auf 95%-
Vetrauensintervall signifikant.

Referenzfall ist ein Unternehmen

mit hochstens 10 Mitarbeitenden,

einem Umsatz (1999) von tber 1 Million,

das nicht im Export tétig ist und

nach 1996 mit dem Interneteinsatz begonnen hat.

Das Unternehmen verfligt ferner Gber eine eigene Website, und

es haben hdchstens 50% der Mitarbeitenden Zugriff zu Internet und E-Mail.

Fir ein derart charakterisiertes Unternehmen betragt die Wahrscheinlichkeit, einen
»grossen Nutzen* aus dem Interneteinsatz zu ziehen, 39%.

Nachfolgend interessiert, wie sich die partielle Variation jeweils einer unabhangigen
Variablen auf die Wahrscheinlichkeit, einen grosseren Nutzen aus dem Interneteinsatz
Zu ziehen, auswirkt:

Hat das Unternehmen bei sonst gleichen Rahmenbedingungen 10 und mehr Mitarbeite-
rinnen, werden seine Chancen, einen grosseren Nutzen aus dem Interneteinsatz zu zie-
hen, um 15% vergréssert. Hat das Unternehmen (bel ansonsten gleichen Bedingungen
wie im Referenzfall) 1999 einen Umsatz von hochstens 1 Million erzielt, erhoht sich die
Wahrscheinlichkeit, einen grosseren Nutzen aus dem Interneteinsatz zu ziehen, um
16%. (Dieser Befund erstaunt auf den ersten Blick, zumal die Kreuztabellierung des
kategorisierten Nutzens (3 Kategorien) mit dem Umsatz (8 Kategorien) einen leicht
positiven Zusammenhang (grésserer Nutzen bel grosserem Umsatz) ergeben hat; wird
der kategorisierte Nutzen allerdings mit dem dichotomisierten Umsatz (bis 1 Mio, mehr
as 1 Mio) kreuztabelliert, so kann ein schwach negativer Zusammenhang festgestellt
werden. Bei der Dichotomisierung des Umsatzes verteilen sich also Unternehmen mit
mehr oder weniger Umsatz sehr éhnlich Uber die Nutzenkategorien; die Dichotomisie-
rung hat hier also Information verschittet (Nachteil des LOGIT und der damit verbun-
denen Dichotomisierung der Variablen)).
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Schatzwert

des Koeffizien-

ten

Wahrscheinlichkeit Marginaleffekt

a0 (Konstante) 0.6979 0.215 0.389

aM (Anzahl Mitarbeiterinnen) 0.5944 0.005 0.535 0.146
aU (Umsatzstarke) -0.6500 0.001 0.549 0.160
aE (Exporttatigkeit) 0.4306 0.020 0.494 0.105
aBe (Beginn Interneteinsatz) -1.5894 0.003 0.757 0.368
aW (Eigene Website) 1.0877 0.000 0.176 -0.213
aP (Anteil Mitarbeiterlnnen mit Zugang zu | 0.9945 0.000 0.632 0.243
WWW und E-Mail)

Tabelle 36: Einflisse auf den betriebswirtschaftlichen Nutzen.

Ein Unternehmen, das bei sonst gleichen Bedingungen wie im Referenzfall im Export
tétig ist, vergrossert seine Chancen eines grésseren Internet-Nutzens um 11%.

Ein Unternehmen, das (bei sonst gleichen Bedingungen) 1996 oder friher mit dem In-
terneteinsatz begonnen hat, erhéht seine Chancen, einen vergleichsweise grossen Nut-
zen aus dem Interneteinsatz zu ziehen, um 37%.

Ein Unternehmen, bei dem (bel sonst gleichen Bedingungen) mehr als 50% der Mitar-
beitenden Zugang zu WWW und E-Mail haben, vergrossert seine Chancen eines ver-
gleichsweise grossen Internet-Nutzens um 24%.

Ein Unternehmen, das (bei ansonsten gleichen Bedingungen wie im Referenzfall) tber
keine eigene Website verfugt, verringert seine Chancen eines vergleichsweise grossen
Internet-Nutzens um 21%.

Den grossten Einfluss auf die Hohe des Nutzens, der aus dem Internetei nsatzes gezogen
wird, hat unserem Modell zufolge also der friihe Beginn des Interneteinsatzes. Dieser
vermag die Wahrscheinlichkeit eines grossen Internet-Nutzens am stérksten zu beein-
flussen, gefolgt vom Anteil von Mitarbeiterinnen mit Zugang zu WWW und E-Mail
und dem Vorhandensein einer eigenen Website. Die nichtstrukturellen Merkmale spie-
len fir die Grosse des Nutzens, der aus dem Interneteinsatz gezogen wird, also eine be-
deutendere Rolle als die Strukturellen Merkmale (vgl. Tabelle 36).
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Anhang 5: Verifikation, Einflisse auf die Barrieren

Der aus 14 Komponenten gebildete, gleich gewichtete und aufsummierte Barrierenindex
wird zur weiteren Analyse mediandichotomisiert. Der Median liegt bei 34. Ein Wert bis
zum Medianwert bedeutet schwéchere Barrieren, ein Wert Gber dem Medianwert bedeu-
tet stérkere Barrieren.

Mittels logistischer Regression soll herausgefunden werden, welche unabhangigen Va
riablen den stérksten Einfluss auf die Barrierenstérke der Nutzer haben. Folgende Vari-
ablen kénnen dabel berticksichtigt werden:

Anzahl Mitarbeiterlnnen
Umsatzstarke

Exporttatigkeit

Umsatzregion

Kundenstruktur

Beginn Internetnutzung
Vorhandensein einer eigenen Website

Bel einem ersten Modell zeigte sich, dass die Anzahl Mitarbeiterlnnen, die Umsatzstar-
ke, die Exporttétigkeit und die Umsatzregion keine signifikanten Faktoren beztglich der
Barrierenstérke einer stérkeren Nutzung des Internets liefern. Das Modell wird daher
lediglich mit folgenden Faktoren gerechnet:

Beginn der Internetnutzung
Vorhandensein einer eigenen Website
Kundenstruktur (Anteil des Umsatzes mit Geschéftskunden)

Modell zur Erklarung der Wahrscheinlichkeit stérkerer Barrieren der intensiveren Inter-
netnutzung:

PB = el / 1+el. mit L= a0+aE+aW+aK
Wobei

PB = Wahrscheinlichkeit, dass die dichotome abhangige Variable der Nutzen-
Barriere (O=schwéachere Barrieren, 1= stérkere Barrieren) den Wert 1 annimmt

e = Basis des natiirlichen Logarithmus

L = Logit der Barrieren, d.h. das logarithmierte Verhaltnis der Wahrscheinlichkeit
stérkerer Barrieren zur dazu komplementdren Wahrscheinlichkeit schwéacherer
Barrieren

E= dichotome Variable zum Einstiegg ahr (0= bis 1996, 1= nach 1996)

W=dichotome Variable zum Vorhandensein einer eigenen Website (O=keine Web-
site, 1= Website der Mitarbeiterlnnen)

K= dichotome Variable zur Kundenstruktur (O=htchstens 50% des Umsatzes mit
Geschéaftskunden, 1=mehr als 50% des Umsatzes mit Geschéftskunden)
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| Koeffizient | Schatzwert __des Koeffizienten | Wahrscheinlichkeit ~ Marginaleffekt
a0 (Konstante) -0.3371 0.260 0.401
aE (Einstiegsjahr) 0.7965 0.000 0.232 -0.169
aW (Website) -0.8596 0.000 0.538 0.137
aK (Kundenstruktur) -0.3064 0.033 0.330 -0.071

Tabelle 37: Einflisse auf die Barrieren der Nutzer.

Beim Referenzfall handelt es sich um ein (Internet nutzendes Unternehmen), das

nach 1996 angefangen hat, Internet einzusetzen,
das eine eigene Website hat, und
bei dem der Antell des Umsatzes mit Geschaftskunden hochstens 50% betrégt.

Ein derart charakterisiertes Unternehmen hat einen Wahrscheinlichkeit von 0.401,
.Starke Barrieren* bezlglich einer intensiveren Internetnutzung zu haben. Handelt es
sich hingegen bel sonst gleichen Bedingungen um ein Unternehmen das vor 1996 mit
dem Interneteinsatz begonnen hat, verringert sich die Wahrscheinlichkeit, hohe Barrie-
ren zu haben um 17%. Hingegen erhoht sich die Wahrscheinlichkeit starkerer Barrieren
um 14%, wenn das Unternehmen bel ansonsten gleichen Bedingungen tber keine eige-
ne Website verfugt. Ein grosserer Anteil des Umsatzes mit Geschaftskunden verringert
die Chancen stérkerer Barrieren ebenfalls, allerdings lediglich um 7% (vgl. Tabelle 37).

Allerdings passt das Modell nur sehr bedingt auf die Daten (relative Verbessung der
Modellschétzung durch Einfihrung der unabhangigen Variablen) : Das Pseudo-R2 nach
Aldrich & Nelson hat den Wert 0.06 und erreicht somit bei einer Obergrenze des Glte-
masses von 0.5809 lediglich 10% des Maximalwertes. Phi erreicht einen Wert von 0.25
(je schlechter die Modelle, um so mehr weichen Phi und Pseudo-R2 voneinander ab).

Schlussfolgerung: Unternehmen, die im Business-to-Consumer-Bereich tétig sind, die
spéter mit der Internetnutzung begonnen haben und Uber keine Website verfligen weisen
leicht hdhere Barrieren gegentber der intensiven Internetnutzung auf als andere. Aller-
dings sind diese Tendenzen nur schwach zu erkennen.
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Anhang 6: Kreuztabellierung und Assoziationsmasse
Kreuztabellierung

Als statistische Methode zum Test des Einflusses eines Strukturmerkmals auf die Tatsa-
che, dass ein Unternehmen Internet einsetzt oder nicht, wird mit Kreuztabellen gearbei-
tet. Der Chi-Quadrat-Test fUr kategorielle Daten zeigt, ob zwischen den untersuchten
Gruppen ein Zusammenhang besteht. In diesem Bericht werden jeweils Zusammenhan-
ge diskutiert, bei denen der Chi-Quadrat-Test signifikante Zusammenhange im Vertrau-
ensintervall von mindestens 95% anzeigt. Alle Tests werden wie folgt ausgefuhrt:

HO: Das Strukturmerkmal X beeinflusst die Tatsache, ob ein Unternehmen Internet
nutzt oder nicht.

H1: Die Frage nach der Internetnutzung ist unabhangig von der Auspragung des Struk-
turmerkmals X.

Kann H1 verworfen werden, so besteht der Verdacht, dass HO zutrifft. Um den Zusam-
menhang messbar zu machen, wird mit folgenden statistischen Masszahlen (Assoziati-
onsmassen) gearbeitet:

Assoziationsmasse

Phi fir 2x2-Tabellen: Phi liegt zwischen —1 und 1. Das Mass kann nur dann verwendet
werden, wenn beide Variablen der Kreuztabelle lediglich zwei Ausprdgungen annehmen
konnen. Esist fir nominal und ordinal skalierte Variablen ein taugliches Instrument, um
die Stérke des Zusammenhangs zwischen den beiden Variablen zu messen. Bei ordina-
ler Skalierung der Variable kann zudem das Vorzeichen interpretiert werden. Es gibt
einen Hinweis auf die Richtung des Zusammenhangs.

Cramer’s V fur nxm-Tabellen: Cramer’s V liegt zwischen O und 1. Das Mass kann fur
Kreutztabellen verwendet werden, bel denen beide Variablen beliebig viele Auspragun-
gen annehmen konnen. Es ist fir nominal und ordinal skalierte Variablen ein taugliches
Instrument, um die Stérke des Zusammenhangs zwischen den beiden Variablen zu mes-
sen.

Gamma fur mxn-Tabellen: Da Cramer’s V zwischen 0 und 1 liegt (also vorzeichenlos
ist, zeigt das Mass die Richtung des Zusammenhangs nicht an. Um die Richtung kennen
zu lernen, dient Gamma. Esliegt zwischen —1 und 1. Die Richtung des Zusammenhangs
ist nur bei ordinal skalierten Variablen sinnvoll interpretierbar; Gamma's Vorzeichen
gibt hier die Richtung des Zusammenhangs an.

Pearson’ s Kontingenzkoeffizient C als Kontrollmass. Pearson liegt zwischen 0 und 1.

Wenn Assoziationsmasse unterschiedliche Werte zeigen, werden Phi oder Cramer’s V
dem Pearson’ schen K ontingenzkoeffizienten vorgezogen.

Interpretation der Starke des Zusammenhangs

Die Interpretation ist grundsétzlich Ermessensfrage. Es ist nicht untblich, dass bei Aus-
pragungen von weniger als 0.2 von einem schwachen, bei Auspragungen von 0.2 bis 0.4
von einem mittleren und ab 0.4 von einem starken Zusammenhang gesprochen wird.

Dr. Pascal Sieber & Partners AG phone 0878 800 126
Kdnizstrasse 21b ps@pascal-sieber.ch
CH-3008 Bern http://www.pascal-sieber.ch Seite 98



