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Vorwort und Impressum

Die vorliegende E-Commerce-Studie ist Bestandteil eines Projekts zur Personalisie-
rung von E-Commerce-Applikationen. Das Ziel des Gesamtprojekts besteht in der Ent-
wicklung von Ansatzen fur ein standardisiertes Personalisierungstool fur kleine und
mittlere Unternehmen (KMU). Dieses Tool soll anschliessend in Form eines Prototyps
umgesetzt und mit einem Partner zu einer preislich glnstigen Software weiterentwi-
ckelt werden.

Im Rahmen des Gesamtprojekts schafft die E-Commerce-Studie eine Entscheidungs-
grundlage fir die nachfolgenden Projektschritte. Es soll beurteilt werden, ob seitens
der KMU Voraussetzungen und Bedurfnisse fir den Einsatz eines standardisierten
Personalisierungstools bestehen.

Auch wenn der Anstoss zu dieser Studie die Personalisierung war, waren ihre Inhalte
breiter angelegt. Es wurden eine Reihe weiterer Aspekte behandelt, denen allgemein
im Hinblick auf die Umsetzung von E-Business-Applikationen eine wichtige Bedeutung
zukommt. Die Studie gibt somit einen umfassenden Einblick in die Nutzung, Potenziale
und Strategien des E-Business in KMU.

An der Durchfiihrung der Studie waren vier Partner des Kompetenzzentrums E-Busi-
ness der Fachhochschule beider Basel (FHBB) beteiligt. Das Projekt zur Personalisie-
rung von E-Commerce-Applikationen wird schon seit Juni 2000 von soft[net] finanziert.
Die Wirtschaftskammer Baselland unterstitzte die Durchfihrung der dieser Studie zu-
grunde liegenden Umfrage durch den Versand der schriftichen Fragebogen an die
KMU in der Region Basel. Die Netzwoche stellte als Medienpartner durch Aufrufe in
der Netzwoche und im Netzticker den Kontakt zu den Experten her und férdert die
Verbreitung der Studie durch Berichte und Anzeigen. Unser Praxispartner Novanet
schliesslich steht uns mit seinem Know-how bei der Erstellung von grafischen Benut-
zerschnittstellen zur Seite. An alle Partner richten wir unseren herzlichen Dank fur das
uns ausgesprochene Vertrauen und ihre Unterstiitzung.

Zu den Partnern des Instituts fir angewandte Betriebsdkonomie (IAB) zahlen auch
Swisscom, yellowworld und UBS. Als unsere Know-how-Partner schaffen sie wichtige
Voraussetzungen fir alle laufenden Projekte und trugen damit auch zum Gelingen der
vorliegenden Studie bei.

Abschliessend danken wir unseren Kollegen am IAB, die uns in unterschiedlicher Art
und Weise unterstitzt haben. Prof. Dr. Walter Dettling und Ralf Wolfle danken wir fir
ihre konstruktive Kritik und wertvolle Anregungen. Fur ihre tatkraftige Mitarbeit moéchten
wir Cornelia Bolliger, Claudia Gruber und Urs Hausler besonders hervorheben.

Die in der Studie enthaltenen Abbildungen stehen unter der folgenden Web-Adresse
des IAB zum Download bereit: www.e-business.fhbb.ch/e-commerce-studie.

Basel, im Januar 2002 Uwe Leimstoll, Petra Schubert
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Management Summary

Der Nutzen des E-Business wird in den Medien angesichts der dot-com-Krise oftmals
in Frage gestellt. Die vorliegende Studie beschreibt vor diesem Hintergrund, wie weit
der Einsatz des E-Business speziell in KMU fortgeschritten ist. Der Schwerpunkt liegt
dabei auf personalisierten E-Commerce-Applikationen.

Die Ergebnisse zeigen, dass die untersuchten KMU der Beziehung zum Kunden einen
ausserordentlich hohen Stellenwert einrdumen. Marketing- und Vertriebsmassnahmen,
die Kundennahe, Kundenbindung und Lieferzuverlassigkeit férdern, werden als beson-
ders wichtig erachtet. Gegenliber der Unterstiitzung dieser Massnahmen mit E-
Commerce-Ldsungen aussern sich die KMU allerdings sehr zurtickhaltend. Auch die
technischen Voraussetzungen sind aufgrund der Heterogenitat der Systeme fir den
Einsatz personalisierter E-Commerce-Applikationen eher unglnstig. Allgemeine Hin-
dernisse fur die Weiterentwicklung der IT-Infrastruktur sehen die KMU insbesondere in
den Bereichen des Komplexitdtsmanagements, fehlender Kompetenzen und hoher
Kosten. Erfreulich viele Unternehmen beabsichtigen, in den nachsten Jahren teilweise
erhebliche Summen in den E-Commerce zu investieren.

Die Schlussfolgerung der Studie fir die Entwicklung eines Personalisierungstools ist
sowohl ermutigend als auch ernlchternd. Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass KMU
gerade die personliche Kundenansprache als eine Schlisselfunktion fur den Unter-
nehmenserfolg ansehen. Dort, wo E-Commerce-Applikationen an der Schnittstelle zum
Kunden eingesetzt werden, kann die Personalisierung somit eine wichtige Rolle spie-
len. Die Schwierigkeit in der Entwicklung eines Tools zeigt sich darin, dass die KMU
den Nutzen derartiger Systeme heute noch zuriickhaltend beurteilen und die techni-
schen Voraussetzungen nicht optimal sind.

© 2002 FHBB/IAB iii
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1 Einleitung

Im Sommer 2000 wurde im Rahmen des soft[net]-Aktionsprogramms zur Forderung
der Softwareszene Schweiz das Projekt ,Personalisierung von E-Commerce-Applika-
tionen“ gestartet. Ziel des Projekts ist die Entwicklung eines standardisierten, kosten-
glinstigen Personalisierungstools fir kleine und mittlere Unternehmen (KMU).

Viele Konsumenten empfinden es heute schon als selbstverstandlich, dass sie beim
wiederholten Besuch der grossen E-Shops, wie amazon.de, buch.ch oder ebay.com
personlich angesprochen werden und nicht bei jedem Kauf erneut ihre Adresse und
Bankverbindung angeben mussen. Neben dieser einfachsten Variante der Personali-
sierung verbergen sich hinter diesem Begriff eine Reihe weiterer Funktionen. Sie er-
lauben es dem Shop-Betreiber, seinen Kunden einen individuell abgestimmten Zusatz-
nutzen zu bieten. Nach einer neuen Studie von Mummert + Partner [2001] wird die
Personalisierung in den kommenden Jahren die entscheidende Rolle im E-Commerce
spielen.

Die vorliegende Studie befasst sich aus einer differenzierten Sicht mit der Personalisie-
rung von E-Commerce-Applikationen. Im Vordergrund stehen die Belange der kleinen
und mittleren Unternehmen (KMU). Die Studie soll zum einen dartber Aufschluss ge-
ben, ob seitens der KMU ein Bedarf an Personalisierung von E-Commerce-Lésungen
besteht und wie der Nutzen von Personalisierungsfunktionen eingeschatzt wird. Zum
anderen soll die Studie im Hinblick auf die Entwicklung eines standardisierten Perso-
nalisierungstools aufzeigen, welche technischen und organisatorischen Voraussetzun-
gen in den KMU anzutreffen sind. Die Erkenntnisse daraus sollen helfen, die Entwick-
lung eines Personalisierungstools moglichst nah an den tatsachlichen Bedurfnissen
und Gegebenheiten der KMU auszurichten.

Die Studie basiert auf einer empirischen Umfrage, die vom Institut fir angewandte
Btriebs6konomie (IAB) der Fachhochschule beider Basel (FHBB) im Sommer 2001
durchgefliihrt wurde. Der folgende Steckbrief gibt Auskunft Gber das Design der Umfra-

ge.

Steckbrief der empirischen Umfrage

Erhebungszeitraum August/September 2001

Erhebungsregion Basel-Stadt und Baselland

Erhebungsmethode schriftliche Umfrage mit standardisiertem Fragebogen

Unternehmensgrésse KMU mit einem bis 250 Mitarbeiter(n)

Zielgruppe vornehmlich Geschéaftsfiihrer und Informatik-Verantwortliche in KMU sowie
unabhangige Informatik-Dienstleister und Managementberater ("Experten")

Rucklauf 271 Fragebogen, 216 von KMU und 55 von Experten; Quote: 16 Prozent

Der vorliegende Arbeitsbericht dokumentiert die bisherigen Projektergebnisse. Ein Ka-
pitel Uber die begriffichen und theoretischen Grundlagen des E-Commerce fiihrt zu-
nachst in die Thematik ein und schildert die Mdglichkeiten personalisierter E-Com-
merce-Anwendungen speziell fir KMU. In Kapitel drei wird die Durchflihrung der empi-
rischen Umfrage beschrieben. Kapitel vier prasentiert und interpretiert die Ergebnisse
der Umfrage. Kapitel funf enthalt die Schlussfolgerungen der Projektverantwortlichen.
Ein abschliessendes Kapitel fasst die wichtigsten Untersuchungsergebnisse zusam-

© 2002 FHBB/IAB 1



Leimstoll/Schubert, E-Commerce-Studie 2002

men und endet mit einem Fazit fir die kinftige Entwicklung eines Personalisierungs-
tools.

2 Begriffliche und theoretische Grundlagen

Die folgenden Abschnitte geben eine kurze Einflihrung in den theoretischen Hinter-
grund von E-Business und die Personalisierung von E-Commerce-Applikationen in
KMU. Die theoretischen Ausfiihrungen bilden die Basis fir die anschliessende Aus-
wertung der empirischen Daten.

21 E-Business-Systematik und verwandte Begriffe

Die folgende Abbildung zeigt die Beziehungen zwischen E-Business und den damit
verwandten Begriffen.

E-Government

E-Business

E-Procurement E-Commerce

Geschaftspartner/ Mein .
Lieferanten Unternehmen Kunden
Business-to-Business . Business-to-Business
E-Organization |g,s; to-C
Consumer-to-Consumer
Supply Chain Management ‘ “ ‘ Customer Relationship Management

Business intern (Mitarbeiter)

Verwaltung Interaktives E-Government Biirger/
und Behérden Unternehmen
E-Policy

Abbildung 1: E-Business-Systematik nach Schubert [2000b, 3]

E-Business umfasst die Unterstiitzung der Beziehungen und Prozesse eines Unter-
nehmens mit seinen Geschéaftspartnern, Kunden und Mitarbeitern durch elektronische
Medien. Das E-Business-Geschaftskonzept betrachtet die elektronische Unterstiitzung
der Geschéaftsbeziehungen aus der Sicht eines Unternehmens (im Zentrum von
Abbildung 1). Meist wird der Begriff E-Business mit dem Einsatz Neuer Medien bzw.
mit Internettechnologie verbunden. E-Commerce ist derjenige Teil des E-Business, der
auf die Vereinbarung und Abwicklung rechtsverbindlicher Geschéaftstransaktionen aus-
gerichtet ist. E-Commerce-Applikationen’ dienen der elektronischen Unterstiitzung die-
ser Transaktionsprozesse, die klassischerweise in verschiedene Phasen unterteilt wer-
den. Diese umfassen zum Beispiel die Informations-, Vereinbarungs- und Abwick-
lungsphase [Schubert 2001, 8].2 E-Commerce-Applikationen kénnen den gesamten
Prozess oder auch nur Teile daraus unterstutzen.

Unter einer Applikation wird hier ein technikgestltztes Informationssystem fiir einen spezifi-
schen Anwendungszweck verstanden. Der Begriff des E-Commerce bezeichnet die Unter-
stlitzung der kundenseitigen Transaktionsprozesse mit Hilfe internetbasierter Informations-
systeme. Eine E-Commerce-Applikation ist damit ein internetbasiertes Informationssystem
zur Unterstitzung kundenseitiger Transaktionen. Beispiele fir E-Commerce-Applikationen
sind Online-Kataloge, Auskunftssysteme, E-Shops, Elektronische Markte sowie das Online-
Ordertracking und -tracing.

Zu anderen Prozessphasen siehe [Picot 1982], [Williamson 1985].

© 2002 FHBB/IAB 2
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E-Procurement ist die elektronische Unterstlitzung der Beschaffungsprozesse (Ein-
kauf) eines Unternehmens. Wahrend Systeme zum Enterprise Resource Planning
(ERP) haufig die Beschaffung direkter Giter unterstitzen, kamen in den letzten Jahren
unter dem Namen Desktop Purchasing System (DPS) Webtechnologie-basierte Sys-
teme auf den Markt, die den Einkauf indirekter Guter unterstutzen. Organisiert wird E-
Procurement im Rahmen des Supply Chain Managements (SCM), das die beschaf-
fungsorientierten Massnahmen im E-Business-Konzept einer Unternehmung definiert.

E-Organization konzentriert sich auf die elektronische Unterstitzung der internen
Kommunikation zwischen den Mitarbeitern eines Unternehmens. Ziel ist es, die Unter-
nehmensdaten zum richtigen Zeitpunkt in einer geeigneten Form beim Mitarbeiter ver-
fugbar zu machen sowie mdglichst viel Know-how und ,tacit knowledge® der Mitarbeiter
in Informationssystemen abzubilden. Diese interne Ausrichtung des E-Business ist ge-
pragt durch den Einsatz von Intranets, Document Management Systemen, Content
Management Systemen, Groupware und dem gesamten Bereich der Office Automa-
tion. Die hier angesiedelten Unternehmensaufgaben fallen in den Bereich des Wis-
sensmanagements. Customer Relationship Management (CRM) ist ein Management-
ansatz, der sich im Wesentlichen auf die Bedurfnisse und die Zufriedenheit des Kun-
den ausrichtet. Das eigentliche Ziel, welches sich hinter CRM-Massnahmen verbirgt, ist
die Steigerung der Kundenbindung an das eigene Unternehmen und seine Produkte.

2.2 Personalisierung

Personalisierung von E-Commerce-Applikationen bedeutet, dass die am Bildschirm
dargestellten Informationen spezifisch auf einen Benutzer (Kunden) ausgerichtet wer-
den. Eine noch spezifischere Form der Personalisierung ist die Individualisierung, bei
der die Anzeige fir einen individuellen Benutzer einzigartig ist (Abbildung 2). Persona-
lisierung basiert auf Informationen, die Uber den Benutzer vorliegen. Man spricht hier
von Benutzer- oder auch Kundenprofilen [Schubert 2000a]. Diese Profile kébnnen auf
unterschiedliche Art entstehen; durch die Aufzeichnung von Transaktionen und
Surfverhalten (historisch), durch die Abfrage von Praferenzen oder auch bestimmt
durch den aktuellen Kontext, in dem sich ein Benutzer befindet (situativ).

Steigender Inhalt EC-Applikation Ansprache
Personalisierungs-
grad
3. Individualisierte Webseiten »| Ein spezieller Kunde

2. Personalisierte
(dynamische) Webseiten

\ 4

Kundengruppe

1. Statische Webseiten

A 4

Alle Kunden

Abbildung 2: Personalisierungsgrade

Im Verkauf spricht man bei Personalisierung von Mass Customization bzw. von 1:1-
Marketing. Was friher im Tante Emma Laden mdéglich war, da die Besitzerin ihre Kun-
den personlich kannte, wird im elektronischen Medium durch die Speicherung von Pro-
filen und die automatisierte Auswertung aufgrund vordefinierter Regeln auf einer brei-
ten Ebene mdglich. Bei der Mass Customization werden die Vorteile der Massenpro-
duktion (derselbe E-Shop und dieselbe Produktdatenbank fur alle Kunden) mit den
Starken einer Einzelfertigung (personifizierte Webseiten) gekoppelt [Schubert 2000c].

© 2002 FHBB/IAB 3
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Die Qualitdt der Tante Emma haben diese Mass Customization Tools in der Regel
nicht; sie helfen dennoch, einen personlichen Dialog mit dem Kunden aufzubauen und
ihn dadurch starker an das Angebot zu binden. Voraussetzung ist hierbei, dass der
Kunde diese Art der individuellen Ansprache wiinscht.

Zu weiteren Massnahmen im Rahmen der Personalisierung zéhlen die kundenspezifi-
sche Differenzierung von Qualitat und Preis, das personalisierte Cross-Selling® sowie
individuell gestaltete Werbemassnahmen. Zur Abstimmung der Angebote auf den ein-
zelnen Kunden gilt es zunachst, den Kunden kennenzulernen. Dazu werden Daten
Uber den Kunden erfasst,* die dem Unternehmen bereits bekannt sind bzw. weitere
Daten, die der Benutzer in der Interaktion mit der Applikation generiert. Aus diesen
Daten lassen sich Kundenprofile erstellen, die eine Systematisierung der zugehdrigen
Marketingmassnahmen erlauben (Abbildung 4).

Die technische Umsetzung der Personalisierung erfolgt mit Hilfe von Softwareproduk-
ten, die als ,Softwaretools zur Personalisierung von Transaktionsprozessen® (SPT) be-
zeichnet werden. Fir die Personalisierung von E-Shops gibt es heute integrierte Ge-
samtpakete, wie z.B. One-To-One (Broadvision), Dynamo Relationship Commerce
Suite (Art Technology Group), Personalization Manager (Net Perceptions) oder ADAP-
Te (Responselogic), die die gesamte E-Commerce-Applikation bereits mitliefern. Bei
diesen Produkten handelt es sich um sehr aufwandige und teure Anwendungen, die in
der Regel fur den Einsatz in Grossunternehmen bestimmt sind. Die teilweise in KMU
eingesetzten standardisierten Onlineshops (E-Shops) verfiigen nur Uber rudimentare
Tools zur Personalisierung von Transaktionen.

Personalisierung kann eine wichtige Erfolgskomponente einer E-Commerce-Applika-
tion darstellen, da sie allen Parteien einen Nutzen stiftet [Buxel 2001]. Aus der Sicht
der E-Commerce-Anbieter stellt sie eine erbrachte Zusatzleistung dar, die die Swit-
ching Cost hochsetzt und hilft, den Kunden langfristig an das Angebot zu binden. Ein
wesentlicher Grund fir Kundenloyalitat liegt haufig darin, dass Kunden einen gewissen
Initialaufwand haben, um dem System die notwendigsten Informationen Uber sich
selbst mitzuteilen (z.B. Praferenzen). Werden die Informationen in der Folge effektiv
genutzt, haben sie wenige Anreize, diesen Prozess bei einem Konkurrenten noch ein-
mal zu durchlaufen. Fur die Kunden liegt der Hauptwert in Zeitersparnissen und in den
auf ihre Bedurfnisse angepassten Informations- und Produktangeboten.

Es gibt unterschiedliche Arten von Kundeninformationen, die sich sowohl hinsichtlich
Gewinnung (Aufzeichnung des Dialogs bzw. Eingabe durch den Kunden) als auch in
ihrer Nutzung unterscheiden. Wissen Uber die Kunden entsteht, wenn der Betreiber der
E-Commerce-Applikation Informationen Uber seine Kundschaft sammelt. Dies kann
entweder durch die explizite Abfrage von persoénlichen Informationen bzw. Praferenzen
in Eingabemasken (z.B. bei einer notwendigen Registrierung) oder durch die Aufzeich-
nung von Interaktionen und Transaktionen erfolgen.

Beim Cross-Selling werden dem Kunden kontextsensitiv zusatzliche Produkte angeboten,
die in der aktuellen Kaufsituation als sinnvolle Ergéanzung erscheinen. Ein Kunde, der z.B.
gerade einen Schadensfall bei seiner Motorfahrzeugversicherung eingibt, hat vielleicht Be-
darf an einem Mietwagen, an zusatzlichem Rechtsbeistand oder ahnlichen erganzenden
Leistungen.

Bei diesen Daten handelt es sich beispielsweise um sozio-demographische Daten, um Pra-
ferenzen und Wiinsche des Kunden sowie um Daten Uber dessen Surf- und Einkaufsver-
halten.

© 2002 FHBB/IAB 4
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Der Prozess der Personalisierung kann wie folgt dargestellt werden:

Datenerfassung Auswertung
(Input) (Processing)

Abbildung 3: Personalisierungsprozess

Nutzung
(Output)

Grundlage einer erfolgreichen Personalisierung sind aussagekraftige Kundenprofile.
Abbildung 4 stellt den Mechanismus von Personalisierungsmassnahmen aufgrund ver-
schiedener, ausgewahlter Kundenprofile dar.

Input ) L N ) )
Profile | |dentifikations- | Praferenz- | Interaktions- Transaktions- Ratings
Profil Profil Profil Profil
Speicherort
lokaler Client X) X) X
EC-Server X X X X X
Processing N i
Identifikation | Vorgabe- Zuordnung Zuordnung Collaborative
Kategorien Kategorien Kategorien Filtering
Profile | |dentifikations- | Praferenz- | Interaktions- Transaktions- Ratings
Profil Profil Profil Profil
Output Nutzung
Begriissung X X
MyHomePage X X X X X
Checkout X X
Pers. Produkte X X X X
Empfehlungen X X X X X
weitere...

Abbildung 4: Mechanismus eines Personalisierungstools

Kundenprofile kénnen Personalisierungsfunktionalititen zur Verfligung stellen, ohne
dass ein spezifischer Kunde Uber eine umfangreiche Transaktionshistorie verflgt.
Durch die Selbstkategorisierung und die Zuordnung zu Kategorien mit Hilfe von Scha-
blonen, kann ein System, das bereits durch das Verhalten gleichgesinnter Kunden
"gelernt" hat, seine Erfahrungen z.B. auch einem Neukunden zur Verfiigung stellen
[Goldberg et al. 1992; Resnick/Varian 1997]. Eine genaue Darstellung der Erfassung
der aufgezeichneten Kundenprofile sowie deren Verarbeitung und Nutzung findet sich
in Schubert/Leimstoll [2002].

2.3 Potenziale der Personalisierung fiir KMU

In dieser Studie liegt der Fokus auf kleinen und mittleren Unternehmen. Eine geson-
derte Betrachtung dieser Unternehmen ist notwendig, da sich KMU in mancherlei Hin-
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sicht von Grossunternehmen unterscheiden. Im Kontext der Personalisierung von E-
Commerce-Applikationen kommen die spezifischen Eigenschaften der KMU besonders
zum Tragen.

KMU zeichnen sich in der Regel dadurch aus, dass sie liber begrenzte Ressourcen
verfugen und gegeniber Grossunternehmen sowohl Gréssennach- als auch Grossen-
vorteile aufweisen [Leimstoll 2001, 132 ff., 155 ff.]. Im Hinblick auf den Einsatz von E-
Commerce-Applikationen kénnen sich vor allem begrenzte finanzielle Ressourcen, ge-
ringes konzeptionelles Wissen, fehlende Informatik-Ressourcen und niedrige Skalen-
ertrage negativ auswirken. Die niedrigen Skalenertrage resultieren vorwiegend aus der
geringen Unternehmensgrésse, denn der Nutzen von E-Commerce-Applikationen
steigt mit der Anzahl der abgewickelten Transaktionen und dem Volumen des gene-
rierten Umsatzes. KMU bieten in einem kleinen Marktsegment spezialisierte, qualitativ
hochwertige Produkte an, die auf die Bedlrfnisse einzelner Kunden abgestimmt sind
(Produktdifferenzierung). Gerade in dieser Hinsicht drangen sich Personalisierungsan-
satze auch im E-Commerce auf.

Die technischen Voraussetzungen fiur die Einfihrung moderner E-Commerce-Applika-
tionen sind in KMU oft ungunstig. In vielen Unternehmen ist damit zu rechnen, dass die
bestehenden Informationssysteme nicht zu den neueren E-Commerce-Lésungen pas-
sen — sowohl technisch als auch funktional. Darlber hinaus verfigen KMU haufig tGber
zu wenig internes konzeptionelles und technisches Know-how, um E-Commerce-
Anwendungen zielorientiert zu planen und wirtschaftlich einzusetzen. Insgesamt gese-
hen ist daher zu vermuten, dass viele KMU die Voraussetzungen flir einen sinnvollen
Einsatz von Personalisierungstools nicht erfillen. Die vorliegende Studie widmet sich
deshalb auch der Frage, inwieweit die nétigen Voraussetzungen in KMU gegeben sind
oder nicht.

Was bietet ein

Personalisierungs- _> 4— Was brauchen KMU?

tool?

Potenziale eines
Personalisierungs-
tools in KMU

T

Voraussetzungen der
KMU

Abbildung 5: Identifikation der Potenziale eines Personalisierungstools fir KMU

Der Einsatz von Personalisierungswerkzeugen in KMU macht nur dann Sinn, wenn
sich fir die Unternehmen daraus Nutzenpotenziale erschliessen. Ausgehend von der
bereits vorhandenen Informatikausstattung (,Voraussetzungen der KMU*) und den be-
kannten Mdglichkeiten der Personalisierung (,Was bietet ein Personalisierungstool?*),
gilt es daher in der Studie zu prifen, welcher Bedarf an Personalisierung in den KMU
vorliegt (,Was brauchen KMU?“). Daraus ergeben sich dann die Potenziale eines Per-
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sonalisierungstools in KMU sowie die Anforderungen an die Entwicklung eines Tools
(Abbildung 5).

3 Studien zum E-Commerce in KMU

Bevor die Konzeption der vorliegenden empirischen Umfrage erldutert wird, befasst
sich der folgende Abschnitt zunachst mit den Ergebnissen ausgewahlter Fremdstudien
zum E-Business in KMU. Dabei wird nicht allzu sehr auf Einzelheiten eingegangen,
sondern es werden primar die in den Studien gezogenen Schlussfolgerungen zusam-
mengefasst.

3.1 Ausgewdhlte empirische Studien zum E-Business

Bereits im Jahr 2000 verfligten mehr als 90 Prozent der Schweizer KMU Uber einen
Internetzugang, wobei die Durchdringung stark von der Branche und der Anzahl der
Mitarbeiter abhing [Sieber 2000, S. 74]. In Unternehmen mit mehr als 20 Mitarbeitern
lag die Durchdringung bei Gber 90 Prozent, in Unternehmen mit weniger als sechs Mit-
arbeitern betrug die Nutzungsrate nur 45 Prozent. Zwischenzeitlich zeigt sich die Ten-
denz, dass Kleinunternehmen bei der Internetnutzung aufholen. Laut einer Umfrage
der Netzwoche [2001b, S. 34] haben Unternehmen mit flnf bis neun Mitarbeitern von
68 Prozent im Jahr 2000 auf 73 Prozent im Jahr 2001 zugelegt. An erster Stelle des
Interneteinsatzes in KMU standen die Imagepflege und Kontakte zu bestehenden Kun-
den [Sieber 2000, S. 46].

Insgesamt konzentrieren Schweizer Unternehmen 80 Prozent ihres E-Business auf
den Bereich Marketing und Vertrieb [Accenture 2001, S. 26]. 70 Prozent nutzen inter-
netbasierte Technologien fiir die Beschaffungs- und Logistikprozesse.® Ein Viertel der
Schweizer Unternehmen setzt das Internet durchgangig in den Geschaftsprozessen
Beschaffung, Leistungserstellung, Absatz und After-Sales-Service ein [Netzwoche
2001b, S. 34]. Auf Seiten des E-Business-Managements wird beobachtet, dass immer
noch zu viele Unternehmen vornehmlich in IT-Anwendungen investieren, weil sie mo-
mentan erhaltlich sind und nicht weil sie nétig waren, um die Unternehmensstrategie
erfolgreich zu verfolgen [The Boston Consulting Group 2000, S. 8].

Empirischen Untersuchungen in mittelstandischen deutschen Unternehmen zufolge,
versprechen sich Unternehmen vom E-Business in erster Linie eine bessere Kommu-
nikation mit Kunden und Lieferanten, positive Auswirkungen auf das Firmenimage so-
wie eine héhere Kundenorientierung und -bindung [TechConsult 2001, 48]. Allerdings
liegen derzeit in kleinen Unternehmen die Haupthindernisse fir einen rentablen E-
Business-Einsatz gerade im externen, marktseitigen Bereich [Cap Gemini Ernst &
Young 2001, S. 18 f.]: Genannt werden die unzureichende Anzahl an Nachfragern so-
wie fehlende Ansatze bei den Lieferanten.

Immerhin sagen schon heute 69 Prozent der deutschen mittelstandischen Unterneh-
men aus, mit Hilfe des E-Business eine Stabilisierung des Umsatzes erzielt zu haben,
54 Prozent sprechen sogar von einer Umsatzsteigerung [TechConsult 2001, S. 89 f].
Sie betragt durchschnittlich 28 Prozent. Eine Reduktion der Kosten (z.B. im Vertrieb
oder im Lager) nennen hingegen nur 34 beziehungsweise 17 Prozent der Unterneh-

° Die Netzwoche [2001b] ermittelt, dass 60 Prozent der Schweizer Unternehmen Online-

Beschaffung einsetzen.
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men. Vergleichsweise gering eingeschatzt wird derzeit noch das Potenzial der innova-
tiveren Einsatzbereiche des E-Business, wie virtuelle Organisationen, unternehmens-
Ubergreifende Produktentwicklungen oder Tele-Engineering [TechConsult 2001,
S.49f1].

3.2 Forschungsdesign der Umfrage

Die Ergebnisse, die in den folgenden Kapiteln prasentiert werden, stammen aus einer
empirischen Untersuchung, die im Sommer 2001 vom Institut flir angewandte Betriebs-
O0konomie (IAB) der FHBB durchgefiihrt wurde. Fur die Erhebung der Primardaten wur-
de ein standardisierter Fragebogen entwickelt und in Pretest-Interviews mehrfach ge-
testet. Die Wirtschaftskammer Baselland verschickte den gedruckten Fragebogen in
der Region Basel an 1250 KMU, die zuféallig ausgewahlt wurden. Die angeschriebenen
Unternehmen beschéaftigen zwischen einem und 250 Mitarbeiter. Von der Untersu-
chung ausgeschlossen wurden einige freie Berufe, wie zum Beispiel Arzte, sowie das
Bauhauptgewerbe und Energieversorgungsunternehmen. Der Fragebogen richtete sich
an Mitglieder der Geschéaftsleitung und an Informatik-Verantwortliche in KMU. Zusatz-
lich zum gedruckten Fragebogen wurde eine Online-Version fir die Eingaben zur Ver-
fugung gestellt.

Neben den KMU sollten mit der Umfrage auch Informatik-Dienstleister und Manage-
ment-Berater erreicht werden, um zusatzlich Expertenmeinungen zum Thema zu er-
fassen. Dazu wurde der Online-Fragebogen verwendet, der fir die Befragung der Ex-
perten geringfligig modifiziert wurde. Die Experten sollten den Fragebogen aus der
Sicht eines ihnen gut bekannten Unternehmens beantworten. Meldungen in der Netz-
woche und im Netzticker machten die Experten auf die Umfrage aufmerksam.

Die Ergebnisse der gleichzeitigen Befragung von Experten und KMU zeigt, dass die-
selben Sachverhalte zum Teil je nach Sichtweise unterschiedlich bewertet werden.
Damit wird deutlich, dass es kaum gelingen kann, Sachverhalte objektiv darzustellen.
Vielmehr unterliegen die in Umfragen erhobenen Daten immer der subjektiven Wahr-
nehmung.

Die folgenden Ausfiuihrungen stellen primar die Ergebnisse dar, die auf der Auswertung
der KMU-Fragebogen basieren. Die Expertenmeinung wird nur dann explizit aufge-
fuhrt, wenn sie von der Meinung der KMU-Vertreter nennenswert abweicht.

Insgesamt erzielte die Umfrage einen Ruicklauf von 216 KMU- und 55 Experten-
Fragebogen. Uber die schriftiche Umfrage sind 187 KMU und 10 Experten erreicht
worden. Die Ruicklaufquote betragt damit rund 16 Prozent — ein zufriedenstellendes
Ergebnis, das aber angesichts der Aktualitdt der Fragestellung auch besser sein
koénnte. Es ist mdglich, dass viele KMU (noch) nicht in der Lage sind, inhaltlich zur Fra-
gestellung beitragen zu kénnen und sie den Fragebogen aus diesem Grund nicht be-
antwortet haben.

Die Aufrufe zur Beantwortung des Fragebogens im Netzticker und in der Netzwoche
erreichten 17 KMU und 35 Experten. Die Gbrigen Teilnehmer erfuhren durch Mundpro-
paganda oder anderweitig von der Umfrage. Abbildung 6 stellt die Reichweite der be-
nutzten Kommunikationskanale vergleichend dar.
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| 87%

Schreiben der Wirtschaftskammer
L 118%

1%

Aufrufin der Netzwoche 9%

0,
Aufrufim Netzticker _l 6%

2%
Mundpropaganda 5 7%

2%
9%

| 55%

anderweitig

. 1%
keine Angabe }2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Anzahl der Unternehmen
mKMU (n = 216) O Experten (n = 55)

Abbildung 6: Kontaktwege zu KMU und Experten im Vergleich

Der Fragebogen ist im Anhang (S. 32 ff.) abgebildet. Er beinhaltet die folgenden The-
menbereiche:

] Produkte, Markte und Grosse des Unternehmens

. bisherige Aktivitaten im E-Commerce (aktiver Einsatz von Applikationen)

. der zuklnftige Bedarf an E-Commerce-Applikationen

. Strategie fur die Informatik (Architektur, Probleme mit Technik und Management)

Auf nahere Erlauterungen zum Fragebogen wird an dieser Stelle verzichtet. Sie finden
sich im passenden Kontext im folgenden Kapitel, das sich mit der Auswertung der Um-
frage befasst.

4 Auswertung der Umfrage und Interpretation

Die hier prasentierten Umfrageergebnisse beschranken sich auf deskriptive Auswer-
tungen der erhobenen Primardaten sowie auf deren Interpretation. Die Anzahl der zu-
grunde liegenden Stichprobengrdsse (n) wird jeweils angegeben.

4.1 Struktur der Stichprobe

Da die KMU fir den Versand der Fragebogen zufallig ausgewahlt wurden, kann keine
Gewahr daflr Gbernommen werden, dass die daraus hervorgegangenen Ergebnisse
fir die KMU in der Untersuchungsregion oder gar dartber hinaus reprasentativ sind.
Ausserdem sollte davon ausgegangen werden, dass sich verstarkt solche Unterneh-
men an der Umfrage beteiligten, die sich bereits mit dem Thema E-Commerce ausein-
ander setzen oder zumindest in naher Zukunft vorhaben, dies zu tun. Um einen Ein-
druck von der Zusammensetzung der jetzt vorliegenden Stichprobe zu vermitteln, be-
schreiben die folgenden Abschnitte einige wesentliche Eigenschaften der Fragebogen-
Beantwortenden und deren Unternehmen.
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4.1.1 Funktion der Fragebogen-Beantwortenden im Unternehmen

Der Fragebogen fir die KMU richtete sich an Mitglieder der Geschéftsleitung und an
Informatikverantwortliche. Diese Ausrichtung widerspiegelt sich in der Aufteilung nach
der Funktion der Fragebogen-Beantwortenden im Unternehmen (Abbildung 7). In der
Mehrheit haben sich Inhaber oder Geschaftsfihrer an der Umfrage beteiligt (53 Pro-
zent), gefolgt von den Informatikverantwortlichen (25 Prozent). Sechs Prozent nehmen
eine Mehrfachfunktion im Unternehmen wahr.

© 60%

S 50%

< 40%

c

& 30%

c

2 20%

c

z 10% 6% 2%
g 0%

= Inhaber oder Informatik- ~ Geschéaftsfihrer andere keine Angabe
N Geschéftsfilhrer verantwortlicher und Informatik-

< verantwortlicher

Abbildung 7: Funktion der Fragebogen-Beantwortenden im eigenen KMU

Zu den ,anderen” Funktionen der KMU-Vertreter zahlen hauptsachlich (geordnet nach
abnehmender Haufigkeit): Leiter Marketing, Leiter Administration und Leiter Finanzen.
Lediglich vier Beantwortende sind nicht in leitender Funktion tatig.

Die Experten wurden nach ihrer Beziehung zum Unternehmen befragt, aus dessen
Sicht sie den Fragebogen beantworteten. 45 Prozent nehmen die Funktion eines In-
formatik-Dienstleisters oder Managementberaters ein (Abbildung 8). 29 Prozent sind
Inhaber oder Geschéftsfiihrer des Unternehmens, 13 Prozent nehmen Mehrfachfunk-
tionen war. In der Rubrik ,andere Beziehungen" der Experten zum bewerteten Unter-
nehmen finden sich hauptsachlich Marketingberater.

o 60%
Iz]
- 50%
£
c 40% 45%
2 30%
3 0,
E 20% 29%
(]}
o
; 10% 2% 13% 11%
o OOA) ———
S Inhaber oder Informatik- Informatik- Mehrfach- andere
;&‘ Geschéftsfihrer verantwortlicher  Dienstleister, funktion

Mgt.-Berater

Abbildung 8: Beziehung der Experten zum bewerteten Unternehmen
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4.1.2 Unternehmensgrosse

Die Gruppierung der Unternehmen nach Betriebsgrossenklassen lasst deutlich erken-
nen, dass unter den KMU vornehmlich Unternehmen vertreten sind, die zwischen 21
und 200 Mitarbeiter beschaftigen (Abbildung 9). Sie machen 57 Prozent der KMU aus.
Weitere 37 Prozent sind Kleinunternehmen mit zwischen einem und 20 Mitarbeitern.
Grossere Unternehmen mit mehr als 200 Mitarbeitern sind kaum vertreten.®

40%

30% 35%

20%

20% 20%

16%

10%
9%

0.5% 0%
0%

1 bis 10 11 bis 20 21 bis 50 51 bis 200 mehr als 200 keine
Angabe

Anzahl der Unternehmen

O KMU (n = 216) O Experten (n = 55)

Abbildung 9: Anzahl der Mitarbeiter, umgerechnet auf Vollzeitstellen (sog. Vollzeit-
aquivalent)

In der Gruppe der Experten sieht die Grossenverteilung anders aus (Abbildung 9). Hier
finden sich sehr viele Kleinunternehmen mit zwischen einem und zehn Mitarbeitern.
Sie machen 35 Prozent der Unternehmen aus, die von den Experten bewertet wurden.
Auffallend hoch ist auch der Anteil der Unternehmen mit mehr als 200 Mitarbeitern
(20 Prozent).

Der hohe Anteil sowohl an Klein- als auch an Grossunternehmen in der Stichprobe der
Experten lasst sich damit erklaren, dass die Informatik- und Telekommunikationsbran-
che in dieser Stichprobe besonders stark vertreten ist (4.1.3). Unternehmen dieser
Branche sind oft sehr klein (z.B. Informatik-Dienstleister) oder aber sehr gross (z.B.
Telekommunikationskonzerne). Dieser Zusammenhang drickt sich auch in der Anzahl
der Kunden aus. Die Unternehmen der Experten bedienen lberwiegend sehr wenige
oder aber sehr viele Kunden.” In der Gruppe der KMU zeigt sich hier eine sehr viel
ausgeglichenere Verteilung der Kundenanzahl (Abbildung 10).2

Die damit vorliegende Verteilung der Unternehmensgrossen ist nicht reprasentativ. In der
Grundgesamtheit machen die Kleinunternehmen (mit einem bis zehn Mitarbeitern) einen
wesentlich grosseren Anteil aus. Der Grund fiir die abweichende Verteilung in der Stichpro-
be liegt darin, dass nur ein sehr kleiner Teil der vielen Kleinunternehmen angeschrieben
wurde.

" Rund 50 Prozent haben 3 bis 100, 25 Prozent haben (ber 1000 aktive Kunden. Dement-
sprechend liegt der Median bei 100, das arithmetische Mittel hingegen bei 70°000 Kunden
(Modalwert 50, Minimum 3, Maximum 1‘500°000). Das hohe arithmetische Mittel kommt zu-
stande, weil einige Unternehmen mehr als eine Million Kunden bedienen.

® 28 Prozent der KMU haben (iber 100 bis 500, 26 Prozent haben iiber 1‘000 aktive Kunden.
Der Median liegt bei 500 Kunden, das arithmetische Mittel bei rund 9°000 Kunden (Modal-
wert 1°‘000, Minimum 5, Maximum 1‘000°000).
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Abbildung 10: Anzahl der aktiven Kunden

4.1.3 Branche

In der KMU-Stichprobe sind Unternehmen fast aller Branchen vertreten, mit Ausnahme
der Nahrungs- und Genussmittel- und der Automobilindustrie sowie der bereits oben
gemachten Einschrankungen (3.2). Den gréssten Anteil machen der Industriesektor
(22 Prozent) und der Dienstleistungssektor insgesamt (20 Prozent) aus. Auch Handel
(12 Prozent) und Informatik/Telekommunikation (8 Prozent) sind relativ stark vertreten

(Tabelle 1).
KMU Experten
relative  absolute relative  absolute

Branche Haufigkeit Haufigkeit Haufigkeit Haufigkeit
Dienstleistungen (Architektur-/Ingenieurbiro, Rechts-

/Steuerberatung, Unternehmensberatung,

Werbung/Marketing, Wissenschaft/Bildung) 14.4% 31 14.5% 8
Handel (Detailhandel, Grosshandel) 12.0% 26 9.1% 5
Informatik/Telekommunikation 7.9% 17 34.5% 19
Metall-/Maschinenindustrie 6.5% 14 5.5% 3
Verlage (Druck-/Verlagswesen,

Medien/Presse/Kommunikation) 6.0% 13 10.9% 6
Elektrotechnik/Feinmechanik/Optik 6.0% 13 1.8% 1
Finanz-/Versicherungsgewerbe, Banken 5.6% 12 7.3% 4
Chemie-/Pharma-/Kunststoffindustrie 5.6% 12 1.8% 1
Fracht-/Transportwesen 5.1% 11 0.0% 0
Baunebengewerbe 4.6% 10 0.0% 0
Handwerk/Kunstgewerbe 3.7% 8 3.6% 2
Holz-/Papier-/Textilindustrie 3.7% 8 0.0% 0
Entertainment (Freizeit/Kultur, Gastgewerbe,

Reisen/Touristik) 3.2% 7 5.5% 3
Gesundheitswesen/Medizin 2.3% 5 3.6% 2
Land-/Forstwirtschaft 0.9% 2 0.0% 0
Offentliche Verwaltung 0.5% 1 0.0% 0
andere 8.8% 19 1.8% 1
keine Angabe 3.2% 0.0% 0
Summe 100.0% 216 100.0% 55
Tabelle 1: Branchenzugehdérigkeit der Unternehmen nach Stichprobe
© 2002 FHBB/IAB 12



Leimstoll/Schubert, E-Commerce-Studie 2002

Die Experten-Stichprobe wird Uberdurchschnittlich stark von Unternehmen der Infor-
matik und Telekommunikation reprasentiert (35 Prozent). Aber auch Handel und Verla-
ge sind mit 15 und 11 Prozent gut vertreten. Im Vergleich zur Gruppe der KMU weist
die Branchenverteilung — abgesehen von der Informatik- und Telekommunikations-
branche — grosse Ahnlichkeiten auf (Tabelle 1).

4.1.4 Markt

Kommunikation und Koordination mit dem Kunden werden stark beeinflusst von der Art
der Produkte und der regionalen Verteilung der Markte. Die Betrachtung ausgewahlter
kritischer Erfolgsfaktoren der KMU gestattet darliber hinaus die Beurteilung der strate-
gischen Bedeutung der Kundenbeziehungen fir den Unternehmenserfolg.

Die Klassifizierbarkeit der Produkte und Leistungen ist in der Stichprobe der KMU rela-
tiv gleichmassig verteilt (Abbildung 11). 30 Prozent der Unternehmen stellen standardi-
sierte Produkte her. Der grosste Teil (42 Prozent) fertigt Produkte, die speziell auf den
einzelnen Kunden abgestimmt sind, wobei sich die kundenspezifischen Modifikationen
gut beschreiben lassen. In 26 Prozent der KMU schliesslich sind die jeweiligen Aus-
pragungen der Produkte im Voraus nicht ohne Weiteres zu beschreiben (Beispiele: Be-
ratung, Werbung, Kunsthandwerk).

2%

30% O standardisiert und gut
beschreibbar

E kundenspezifisch und gut
beschreibbar

B kundenspezifisch und kaum
im Voraus beschreibbar

O keine Angabe
n=216 42%

Abbildung 11: Klassifizierbarkeit der Produkte und Dienstleistungen

Ein Uberraschend grosser Anteil der in die Untersuchung einbezogenen Unternehmen
(mehr als drei Viertel) ordnet seine wichtigsten Kunden geographisch der Schweiz zu.
Nur wenige Unternehmen sehen die wichtigsten Kunden in anderen Landergruppen,
wie etwa deutschsprachige Lander oder Europa (Abbildung 12). Dem Inlandsmarkt
kommt daher eine extrem wichtige Rolle als Absatzmarkt zu. Dies bedeutet auch, dass
meist keine grossen geographischen Distanzen zu den Hauptkunden zu Uberwinden
sind. Ausserdem sind keine aussergewohnlichen kulturbedingten Eigenheiten der Kun-
den zu beachten.
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Abbildung 12: Geographische Verteilung der wichtigsten Kunden nach Landergruppen

Im Zentrum der vorliegenden Untersuchung stehen die E-Commerce-Aktivitaten der
KMU. Um beurteilen zu konnen, welche Rolle der E-Commerce in Zukunft flr die Un-
ternehmen spielt, ist zunachst abzuklaren, welche Bedeutung den vertriebsseitigen Ak-
tivitdten Uberhaupt zukommt. Abbildung 13 zeigt dazu einige ausgewahlte Faktoren,
die hinsichtlich ihrer Bedeutung fir die zuklnftige Wettbewerbsfahigkeit der Unterneh-
men bewertet worden sind.

Die Erfolgsfaktoren erhalten insgesamt sehr hohe Werte. Sie liegen auf der 5-teiligen
Skala (-2 = weniger wichtig bis +2 = besonders wichtig) zwischen 0.6 und 1.7; alle
Faktoren werden daher als wichtig bis besonders wichtig eingestuft.
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Abbildung 13: Erfolgsfaktoren der KMU; basierend auf den Aussagen der KMU
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Die Unternehmen sind sich ziemlich einig, dass die Qualitdt der Produkte auch in Zu-
kunft eine besonders wichtige Rolle spielen wird. Die hier besonders interessierenden,
verkaufsbezogenen Faktoren Kundenberatung, Lieferzuverldssigkeit und Kundennahe
folgen in der Rangfolge nach ihrer Bedeutung unmittelbar auf den Platzen zwei bis vier.
Sie werden damit hoher bewertet als die Effizienz der internen Geschéftsprozesse, der
Einsatz der Informationstechnik im Allgemeinen und die Produktionskosten. Etwas
Uberraschend ist sicherlich das Ergebnis, dass Marketing und Werbung am unteren
Ende rangieren (Abbildung 13).

Zwischen der Einschatzung der KMU-Vertreter und der Meinung der Experten gibt es
nur geringe Unterschiede. Der Einsatz der Informationstechnik (1.22) wird von den Ex-
perten im Vergleich zu den KMU-Vertretern als etwas wichtiger eingestuft und kommt
auf Rang drei, was nicht zuletzt wieder im hohen Anteil der Informatik- und Telekom-
munikationsbranche in der Gruppe der Experten-Unternehmen begrindet liegt. Auch
die Bedeutung von Marketing und Werbung (1.07) wird héher bewertet. Demgegen-
Uber fallt die Bewertung der Kundenberatung (1.29) und der Lieferzuverldssigkeit
(1.13) deutlich niedriger aus. Die Effizienz der internen Geschéftsprozesse und die
Produktionskosten landen in den Augen der Experten somit auf den letzten beiden
Rangen.

Aus diesem Ergebnis folgt, dass vertriebsbezogene Aktivitaten fir die Wettbewerbsfa-
higkeit der Unternehmung von ganz entscheidender Bedeutung sind. Die Unterstit-
zung durch Informationstechnik spielt dabei ebenfalls eine Rolle, die nicht mehr weg-
zudenken ist.

4.2 Die bisherigen E-Commerce-Aktivitaten in KMU

Empirische Studien kommen flr die meisten Lander Europas zum Ergebnis, dass die
Internet-Nutzung und das online abgewickelte Transaktionsvolumen zunehmen [z.B.
The Boston Consulting Group 2001, S. 11 ff.). Dies trifft auch fir die Schweiz zu
[KPMG 2000, 10; Netzwoche 2001b, S. 34]. Der Begriff der Internet-Nutzung wird da-
bei aber selten differenziert betrachtet. Im Folgenden soll daher verdeutlicht werden,
auf welche Art und Weise das Internet genutzt wird. Die Art der Nutzung gibt in gewis-
ser Weise Aufschluss Uber die Entwicklungsstufe der implementieren E-Business-
Anwendungen.

Abbildung 14 zeigt die Ergebnisse zur Internet-Nutzung im Uberblick. Dargestellt sind
die verschiedenen Nutzungsformen, die nach der Haufigkeit ihrer aktuellen Verbreitung
geordnet sind. Wahrend der Verbreitungsgrad (,ja“-Antworten) von oben nach unten
abnimmt, nimmt der Planungsgrad (,geplant‘-Antworten) zunachst zu und im Bereich
der bisher kaum verbreiteten Anwendungen (,nein“-Antworten®) wieder ab.
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Abbildung 14: Nutzungsformen des Internets; basierend auf den Aussagen der KMU

Die Ergebnisse zur E-Mail-Nutzung gehen noch etwas weiter als die Ergebnisse ande-
re Studien: E-Mail wird flachendeckend genutzt und es gibt kein Unternehmen, das E-
Mail nicht zur Kommunikation nutzen moéchte. Auch die Unternehmens- und Produkt-
présentation im Internet ist weit verbreitet. Nimmt man die Planungen mit hinzu, wer-
den von den befragten Unternehmen in Kirze 98 Prozent Informationen tber ihr Un-
ternehmen und 92 Prozent Informationen Uber ihre Produkte im Internet prasentieren.
Die Bewertung der Experten weicht davon kaum ab.

Internet-Applikationen, die Uber die Funktionalitat von E-Mail und Homepage hinaus-
gehen, sind deutlich seltener anzutreffen. Zu den noch in nennenswertem Umfang rea-
lisierten Funktionen zéhlen Bestellméglichkeiten (ber das Internet (von 32 Prozent der
befragten Unternehmen realisiert) sowie die Nutzung des Internets fiir Online-Marke-
ting und -Werbung. Unter Berlcksichtigung der Planungen kommen diese beiden Nut-
zungsformen in Zukunft aber immerhin auf einen Verbreitungsgrad von 56 und 60 Pro-
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zent. Wesentlich weiter verbreitet sind sie in den Unternehmen der Experten: Bestel-
lungen uber das Internet sind dort in 44 Prozent der Unternehmen maoglich, 53 Prozent
nutzen das Internet flr Online-Marketing und -Werbung. Zusammen mit den Unter-
nehmen, die diese Nutzungsvarianten planen, wird in den Experten-Unternehmen ein
Verbreitungsgrad von 77 und 78 Prozent erreicht.

Zusatzlich existiert eine Gruppe von Internet-Funktionalitaten, die bisher nur in sehr
wenigen KMU realisiert sind. Es handelt sich dabei um Funktionen, die insbesondere
im Rahmen der Personalisierung von E-Commerce-Applikationen eine besondere
Stellung einnehmen:® die persénliche Anmeldung des Kunden auf der Website (11/14
Prozent), der Zugriff des Kunden auf die Bestellhistorie (6/11 Prozent) sowie der Zugriff
des Kunden auf die Lagerbesténde des Lieferanten (6/8 Prozent). Von den Experten-
Unternehmen bieten heute schon 22 Prozent die persdnliche Anmeldung an. Deutlich
héher als in den KMU fallt hier die geplante Nutzung aus: In weiteren 22 Prozent der
Unternehmen soll sich der Kunde kunftig persénlich anmelden kénnen, in 25 Prozent
soll er Zugriff auf seine Bestellhistorie erhalten und in 22 Prozent der Unternehmen soll
der Kunde online auf die Lagerbestande zugreifen kdnnen. Damit werden die Exper-
ten-Unternehmen zukiinftig immerhin rund ein Viertel bis knapp die Halfte dieser sonst
eher wenig verbreiteten Funktionen nutzen.'® Das folgende Kapitel wird sich damit
auseinandersetzen, wie die zukinftige Nutzung von E-Commerce-Aktivitaten im Ein-
zelnen gestaltet sein wird.

4.3 Der Bedarf an zukiinftigen E-Commerce-Aktivitaten

Dieser Abschnitt bezieht sich in erster Linie auf das zentrale Thema dieser Studie, auf
die Personalisierung des E-Commerce. Im Einzelnen wird prasentiert, worin sinnvolle
Personalisierungsmassnahmen im Marketing- und Vertriebsbereich der KMU beste-
hen. Bevor auf diese Details eingegangen wird, ist zunachst zu klaren, ob in KMU
uberhaupt ein Bedarf an Personalisierung besteht. Dazu werden als erstes einige aus-
gewahlte Aufgaben in Marketing und Vertrieb hinsichtlich ihrer Bedeutung im Unter-
nehmen untersucht. Daraus lasst sich ableiten, inwieweit der Einsatz eines Personali-
sierungstools in KMU Sinn machen kénnte.

4.3.1 Wichtige Aufgaben in Marketing und Vertrieb

Personalisierungswerkzeuge kommen in erster Linie im Marketing- und Vertriebsbe-
reich zum Einsatz. Es gilt daher zunachst — noch losgel6st von der E-Commerce-
Perspektive — festzustellen, welche Aufgaben dieses Bereichs fur das Unternehmen
besonders wichtig sind.

Die mit Abstand wichtigste Aufgabe in Marketing und Vertrieb besteht fur die KMU
darin, die Kundenbindung zu starken. Rund 90 Prozent der Unternehmen bewerten
diese Aufgabe mit ,1 oder ,2“ auf der funfteiligen Skala von -2 (weniger wichtig) bis +2
(besonders wichtig). Daraus berechnet sich ein Mittelwert von 1.57 (Abbildung 15). Ei-
ne weitere Aufgabe, die als Uberdurchschnittlich wichtig erachtet wird, ist die qualitative

Die Zahlen in Klammern bedeuten: Anteil der Unternehmen, die das realisiert haben/Anteil
der Unternehmen, die das planen.

Die genauen Zahlen fir die Experten-Unternehmen (bereits realisiert/geplant/gesamt): per-
sonliche Online-Anmeldung (22/22/44 Prozent), Zugriff auf Bestellhistorie (9/25/34 Prozent),
Online-Zugriff auf Lagerbestande (4/22/26 Prozent).

© 2002 FHBB/IAB 17



Leimstoll/Schubert, E-Commerce-Studie 2002

Verbesserung von Informationen, sowohl von Informationen fiir die Kunden (1.11) als
auch von Informationen dber die Kunden (0.92). Die Reduktion der Informationskosten
bildet demgegeniiber das untere Ende im Aufgabenranking. Die Qualitdt von Kunden-
informationen ist fir die KMU folglich deutlich wichtiger als die Kosten der Informatio-
nen. Die Gruppe der Experten sieht das genauso. Sie bewertet ausserdem die Erhé-
hung der Qualitét der Informationen lber Kunden und Mérkte mit 1.30 um einiges ho-
her als die KMU (0.92). Auch die Méglichkeiten zur Beschaffung von Kundeninforma-
tionen werden von den Experten (0.82) héher bewertet als von den KMU (0.5).
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Abbildung 15: Priorisierung ausgewahlter Aufgaben in Marketing und Vertrieb; basie-
rend auf den Aussagen der KMU

Die Gruppe der KMU stuft neben den bereits erwahnten Aufgaben auch die Senkung
der Auftragsabwicklungskosten mit einer Bewertung von 0.85 als Uberdurchschnittlich
wichtig ein (Abbildung 15). Die verhaltnismassig hohe Standardabweichung (1.16)
weist aber darauf hin, dass sich die Unternehmen dahingehend nicht einig sind. Neben
vielen positiven Bewertungen (68 Prozent vergeben ,1 oder ,2“) erhalt diese Aufgabe
auch relativ viele negative Bewertungen (13 Prozent vergeben ,-1 oder ,-2“). Bei den
Experten ist das &hnlich.

Zwischen KMU und Experten ergibt sich ein weiterer Unterschied: Wahrend die KMU
es fur wichtiger halten, den Aufwand fiir die Kundenberatung mit Hilfe der Informations-
technik zu senken (0.62) als den Kaufprozess des Kunden wirksam zu unterstiitzen
(0.43), sehen das die Experten gerade umgekehrt (0.60 und 0.75).
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Insgesamt kommt es sowohl fir die KMU als auch fir die Experten im Bereich Marke-
ting und Vertrieb mehr auf qualitative Aspekte an als auf Kosten- und Aufwands-
aspekte. Dabei schatzen die KMU die Bedeutung der Informationen Gber Kunden und
Markte niedriger ein als die Experten.

Mit dieser Aufgabenanalyse zeigt sich, dass Massnahmen und Tools zur Personalisie-
rung von E-Commerce-Applikationen dann fir KMU von besonderem Nutzen sein kon-
nen, wenn sie dazu beitragen, die Kundenbindung zu erhéhen, und wenn sie in der
Lage sind, die Informationsqualitat zu verbessern. Bringen Personalisierungs-Tools
diese Voraussetzungen mit, besteht hierin eines ihrer wesentlichen Einsatzpotenziale.

4.3.2 Personalisierter E-Commerce zur Unterstiitzung der Kundenbeziehungen

Nachdem zunéchst Einsatzpotenziale von Personalisierungstools in KMU identifiziert
wurden, stand in einem weiteren Frageblock die Funktionalitat von personalisierten E-
Commerce-Applikationen im Vordergrund. Von den vielfaltigen Moglichkeiten, die diese
Anwendungen bieten, wurden einzelne daraufhin untersucht, fir wie sinnvoll sie von
den befragten Unternehmen eingeschatzt werden (Abbildung 16)."
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Abbildung 16: Sinnhaftigkeit von Funktionalitaten einer personalisierten E-Commerce-
Applikation; basierend auf den Aussagen der KMU

Von den in Abbildung 16 prasentierten Funktionen werden nur wenige als wirklich
sinnvoll erachtet. Auf der flnfteiligen Skala (von -2 = weniger sinnvoll bis +2 = sehr

" Wortlaut der Frage: ,E-Commerce-Lésungen bieten zahlreiche Optionen zur Unterstitzung

der Kundenbeziehungen. Bewerten Sie bitte, fir wie sinnvoll Sie die folgenden Funktionali-
taten fur Ihr Unternehmen halten!”
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sinnvoll) erhalten nur drei Funktionen Werte Uber null. Es handelt sich dabei um die
persénliche und individuelle Ansprache des Kunden. Anhand der vergleichsweise nied-
rigen Standardabweichung lasst sich erkennen, dass die Antworten nicht allzu stark
differieren. Knapp drei Viertel der befragten KMU antworten mit ,1“ oder ,2“. Hinsicht-
lich der Sinnhaftigkeit einer Online-Bestellméglichkeit gehen die Meinungen schon
starker auseinander. Nur etwa die Halfte der Unternehmen antwortet mit ,1“ oder ,2°,
rund ein Drittel antwortet mit ,-2“ oder ,-1“. Im Durchschnitt ergibt sich ein Wert von
0.30, so dass die Online-Bestellméglichkeit insgesamt noch zu den als ,sinnvoll* be-
werteten Funktionen gezahlt werden kann. Dies gilt auch flr Kaufempfehlungen, die
auf den einzelnen Kunden abgestimmt sind (0.03), fir die Mdglichkeit, den Kunden in-
dividuelle Preise und Rabatte anzubieten (-0.04), sowie fur die Mdglichkeit, einzelnen
Kundengruppen Aktionen oder Sonderangebote anzubieten (-0.09).

Zu den Funktionen, die eher in Richtung ,weniger sinnvoll“ bewertet werden, zahlen
Preise und Rabatte fiir einzelne Kundengruppen (-0.20), der Zugriff auf die Bestellhi-
storie (-0.62) sowie die Online-Abfrage des Lagerbestandes (-0.85). Fur das letzte Kri-
terium vergibt die Halfte der Unternehmen eine ,-2“ (weniger sinnvoll). Hierbei gilt zu
beachten, dass ein Zugriff auf den Lagerbestand fiir einige Branchen nicht sinnvoll ist
(z.B. fur Dienstleistungen, die mit 14.4 Prozent in der Auswahl vertreten sind).
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Abbildung 17: Sinnhaftigkeit von Funktionalitdten einer personalisierten E-Commerce-
Applikation; basierend auf den Aussagen der Experten

Gegentber den KMU vergeben die Experten durchweg deutlich hdhere Werte fir die
Funktionen personalisierter E-Commerce-Applikationen (Abbildung 17). Die Unter-
schiede sind am auffalligsten bei der Online-Bestellung (A = 0.86), bei der Bestellhisto-
rie (A = 0.82) und bei der Mbglichkeit, einzelnen Kundengruppen Aktionen oder Son-
derangebote anbieten zu kdénnen (A = 0.73). Dieser Befund zeigt deutlich, dass die
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Potenziale der Personalisierung von den KMU sehr zurtickhaltend eingeschatzt werden
— zurtckhaltender als von den Experten. Abbildung 18 zeigt die KMU- und die Exper-
ten-Meinungen noch einmal im Vergleich. Zu bericksichtigen ist, dass die Vergleichs-
gruppen KMU und Experten-Unternehmen hinsichtlich der Branchenverteilung nicht
homogen sind. Der grossere Anteil der Informatik-Branche in der Experten-Gruppe
kénnte das Ergebnis verzerren, sofern der Personalisierung im Bereich der Informatik
eine besonders grosse Bedeutung zukommt.
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Abbildung 18: Sinnhaftigkeit von Funktionalitaten einer personalisierten E-Commerce-
Applikation — KMU und Experten im Vergleich

4.3.3 E-Commerce zur Unterstiitzung der Marketing- und Verkaufsprozesse
(zusatzliche Funktionalititen)

E-Commerce-Lésungen unterstitzen und bieten eine Reihe weiterer Funktionen.
Abbildung 19 stellt die Meinungen zum sinnvollen Einsatz dieser zusatzlichen Funktio-
nalitaten im Vergleich zwischen KMU und Experten dar. Die Fragen waren abstrakt
formuliert, um herauszufinden, welche zusatzlichen Funktionen zukilnftige E-Com-
merce-Lésungen bieten sollten, um die Marketing- und Verkaufsprozesse wirksam zu
unterstiitzen."

Von beiden Vergleichsgruppen werden dabei die folgenden Funktionalitaiten am hau-
figsten genannt: Newsletter per E-Mail, Analyse des Surf- und Kaufverhaltens der Kun-
den, Auswertungstools und Cross-Selling-Funktionen. Allerdings fallt die Haufigkeit der
Nennungen auf Seiten der KMU wesentlich niedriger aus als auf Seiten der Experten.

' Wortlaut der Frage: ,Angenommen, es ware technisch machbar: Welche zusatzliche Funk-

tionalitat sollte dann eine zukiinftige E-Commerce-Lésung bieten, um lhre Marketing- und
Verkaufsprozesse wirksam zu unterstitzen? (Mehrfachnennungen sind méglich.)*
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Abbildung 19: Zusatzliche Funktionen von E-Commerce-Applikationen zur Unterstut-
zung der Marketing- und Verkaufsprozesse

Zu den nicht so haufig genannten Funktionalitdten zahlen in beiden Vergleichsgruppen
der Informationsaustausch zwischen den Kunden (eine Community-Funktion), die vom
Kunden gestaltbare E-Shop-Struktur sowie die Rangliste der beliebtesten Produkte.
Davon konnen sich offensichtlich nur wenige Unternehmen positive Auswirkungen auf
die Marketing- und Vertriebsprozesse vorstellen. Die Rangliste der beliebtesten Pro-
dukte wird immerhin von 31 Prozent der Experten-Unternehmen genannt.

Die Ergebnisse aus dem Vergleich von KMU und Experten deuten erneut darauf hin,
dass die KMU den Mdglichkeiten personalisierter E-Commerce-Lésungen eher skep-
tisch gegenlberstehen. Méglicherweise fehlt ihnen auch noch eine Vorstellung davon,
wie die Anwendung eines Personalisierungstools in konkreten Nutzen umgesetzt wer-
den kann. Sinn und Zweck eines Newsletters sind hier wohl noch am leichtesten aus-
zumachen. Immerhin weisen die Experten-Aussagen deutlich darauf hin, dass von der
Personalisierung des E-Commerce durchaus positive Auswirkungen auf die Marketing-
und Vertriebsprozesse der KMU zu erwarten sind.

4.4 Strategien der KMU fiir den E-Business-Bereich

Wie bereits erwahnt, bildet eine geeignete Informatik-Strategie in KMU eine wichtige
Voraussetzung flr eine erfolgreiche Anwendung eines Personalisierungstools. Im Ein-
zelnen zahlen dazu Aspekte der Grosse des Informatik-Bereichs, des In- und Outsour-
cings sowie der verwendeten Software in den Bereichen Betriebssysteme, E-Shops
und ERP-Systeme. Neben diesen eher technischen Fragen ist natirlich von besonde-
rer Wichtigkeit, in welcher Hbhe KMU Uberhaupt Investitionen in E-Shops tatigen wol-
len. Am Ende werden schliesslich die Probleme erfasst, denen sich die KMU in den
Bereichen Informationstechnik und Informationsmanagement gegenlibersehen.
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4.41 Entwicklung und Betrieb von E-Shops

Zum Zeitpunkt der Einfuhrung einer E-Commerce-Applikation verfigen Unternehmen
bereits Uber Informationssysteme zur Unterstitzung der Ein- und Verkaufsprozesse.
Der Leistungsumfang derartiger Systeme rangiert hier von einfachen Applikationen zur
Verkaufsunterstitzung (,Kunden-/Bestelldatenbank®) bis zu vollintegrierten ERP-
Systemen. E-Shops missen in die bestehende Systemlandschaft eines Unternehmens
eingebettet werden. Das Online-Bestellsystem lauft auf einem Webserver, der entwe-
der selbst oder bei einem Internet Service Provider (ISP) betrieben werden kann.

Abbildung 20 verdeutlicht, dass KMU ihren Webserver am haufigsten unter dem Be-
triebssystem Windows NT betreiben. Aber auch Windows 2000 hat bereits eine recht
hohe Verbreitung gefunden. Unix-Systeme spielen eine eher untergeordnete Rolle. In
der Vergleichsgruppe der Experten-Unternehmen zeigt sich eine sehr viel gleichmassi-
gere Ausbreitung der filhrenden Betriebssysteme: Windows NT, Windows 2000 und
Linux werden dort von jeweils knapp einem Drittel der Unternehmen eingesetzt.
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Abbildung 20: Verbreitung von Webserver-Betriebssystemen in KMU; basierend auf
den Aussagen der KMU

Die Aussagen beziiglich des eingesetzten Betriebssystems missen mit Vorsicht inter-
pretiert werden. Wahrend nur 32 Prozent der Unternehmen angeben, ihren Webserver
selbst zu betreiben (Abbildung 21), erhielten wir von 79 Prozent der Antwortenden eine
Aussage zum eingesetzten Server-Betriebssystem. Wahrscheinlich wurde die Frage
von einigen als Betriebssystem-Einsatz im Unternehmen allgemein (also auch auf In-
ternet-Clients) beantwortet. Darauf deutet auch die Nennung untypischer Server-Be-
triebssysteme wie Windows 95/98 und Mac OS hin.

Was den Betrieb des Webservers anbelangt, ziehen 64 Prozent der antwortenden
KMU und 69 Prozent der antwortenden Experten-Unternehmen den Betrieb bei einem
Provider vor (Abbildung 21). Folglich entschied sich die Mehrheit der Unternehmen
bisher fir eine Auslagerung dieser Dienstleistung. Uberraschend ist sicherlich, dass
bereits knapp ein Drittel der KMU Uber einen eigenen Webserver verfugt.
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Abbildung 21: Outsourcing des Webserver-Betriebs; basierend auf den Aussagen der
KMU

Fir bestimmte Funktionalitdten eines E-Shops, wie etwa den Online-Zugriff auf Lager-
bestande oder die direkte Auslésung der Auftragsbearbeitung nach Eingang einer Be-
stellung, ist die Integration in ein bestehendes ERP-System nétig. Aus diesem Grunde
sind die Unternehmen auch danach befragt worden, welches System sie fur die Pla-
nung und Steuerung der internen Prozesse einsetzen (sogenannte ERP-Systeme).

Die Ergebnisse machen offenkundig, dass auf dem Markt sehr viele verschiedene
ERP-Systeme existieren. Der hohe Anteil der Rubrik ,andere” macht dies besonders
deutlich. Meist handelt es sich um branchenspezifische Anwendungen. Aus Abbildung
22 geht hervor, dass ABACUS, SAP (R/2 oder R/3), NAVISION und BISON Solution
(alpha.px 2) die einzigen Systeme sind, die in KMU eine breite Anwendung gefunden
haben. In den Experten-Unternehmen dominieren SAP und ABACUS mit 15 und
13 Prozent der Nennungen.

ABACUS 15.3%

SAP (Ri2 oder Ri3) [ ]51%
NAVISION [T] 3.2%

BISON Solution (alpha px 2) :| 1.4%
BRAIN (Brain AS/XPPS/MAS 90) [ 0.5%
iBaan [ 0.5%
infor:com [ 0.5%
Movex [ 0.5%
proALPHA [ 0.5%

andere | 63.9%

keine/ungliltige Angabe 8.8%

0% 20% 40% 60% 80%
Anzahl der Nennungen (n = 216)

Abbildung 22: Verbreitung von ERP-Systemen in KMU; basierend auf den Aussagen
der KMU

64 Prozent der KMU und 55 Prozent der Experten-Unternehmen setzen andere ERP-
Systeme ein. Darunter sind 17 KMU und 4 Experten-Unternehmen, die individuell ent-
wickelte Systeme verwenden — dies sind 8.5 Prozent aller Unternehmen, die Angaben
zum ERP-System machen. Als ,andere Systeme/Anbieter werden neben den Indivi-
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dualentwicklungen zum Beispiel die folgenden genannt (in Klammern die Anzahl der
Nennungen — KMU/Experten): KHK (5/3), Sesam (5/3), Simultan (5/3), Wibeag (3/0),
Europa 3000 (3/0), TOP-Bau (3/0), Dialog (2/0), Pebe (2/0), Plancal (2/0), SISA (2/0).
Die Heterogenitat der eingesetzten Systeme legt nahe, die Funktionen eines standar-
disierten Personalisierungstools fir KMU unabhangig von der eingesetzten ERP-
Software zu entwickeln.

Onlineshops haben in KMU bislang nur wenig Verbreitung gefunden. 64 Prozent der
antwortenden KMU und 47 Prozent der Experten sagen aus, dass sie gar keine E-
Commerce-Software im Einsatz haben (Abbildung 23). Von den vorgegebenen Shops
werden CyberShop, EasyMarket, eMMA-WebShop, hybris shop und Winware-eShop in
unwesentlichem Masse genannt. In der Rubrik ,andere Standardsoftware” werden zum
Beispiel mySAP (2), smartShop (2), dreamweaver (1), eSam (1), eShopBuilder (1),
oder Intershop (1) erwahnt (in Klammern die Anzahl der Nennungen). Ein Shop-
System, das als Marktfihrer bezeichnet werden kdnnte, lasst sich nicht ausfindig ma-
chen.

163.9%

keine E-Commerce-Software im Einsatz [47.3%

0.0%
:l 1.8%

] 0.5%
0.0%

[0.5%
0.0%

0.0%
:l 1.8%

0.99
Winware-eShop ]0.:‘Vf

7.9%
andere Standardsoftware % 16.4%

] 13.9%
individuell programmierte Software i

()
keine Angabe :ltl st
3.6%

0% 20% 40% 60% 80%
mKMU (n = 216) O Experten (n = 55) Anzahl der Nennungen

CyberShop

EasyMarket

eMMA-WebShop

hybris shop

129.1%

Abbildung 23: Verbreitung von E-Shops in KMU

Den grossten Anteil an den bisher realisierten E-Shop-Systemen machen Eigenent-
wicklungen aus. Von den Unternehmen, die bereits Uber einen E-Shop verfligen und
Angaben dazu machen, verwenden 59 Prozent Individualsoftware und 41 Prozent
Standardsoftware (Abbildung 24). Dies gilt fur beide Vergleichsgruppen gleicherma-
ssen. Bei diesem Ergebnis ist allerdings zu berticksichtigen, dass unter ,individuell
programmierte Software“ mdglicherweise auch individuell parametrisierte Shops ent-
halten sind, die auf einer Standardanwendung basieren.
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Individuell Standard-
programmierte software
Software 1%

59%

n =51 KMU; n = 27 Experten
Abbildung 24: Standardsoftware versus Individualsoftware im E-Shop-Bereich

Zukunftig wollen nur 43 Prozent der antwortenden KMU und nur 31 Prozent der Ex-
perten-Unternehmen auf einen E-Shop verzichten (Abbildung 25). Die Ubrigen Unter-
nehmen planen, in den kommenden zwei Jahren substanziell in ihren E-Shop zu inve-
stieren: Die meisten dieser Unternehmen (15 Prozent der KMU und 24 Prozent der Ex-
perten) entscheiden sich fir ein Investitionsvolumen in Héhe von 10‘000 bis 50000
CHF pro Jahr. Im Durchschnitt errechnen sich fir die KMU, die in einen eigenen E-
Shop investieren wollen, Investitionen in Héhe von rund 59000 CHF pro Jahr;"® der
Median liegt in der Klasse von 10°000 bis 50‘000 CHF pro Jahr. Die Unternehmen der
Experten werden durchschnittlich knapp 86°000 CHF pro Jahr investieren; der Median
liegt aber auch hier in der Klasse von 10‘000 bis 50°‘000 CHF pro Jahr.

50%
43%
c _
S 40% H
c
3 31%
S 30% — ,
4 24%
S
3 20% 15% 15%
= 12% o 13%
c _ 1%
N 10% 8% o 5% 6%
é o 5% 39, ° °
0% —

kein E- 0 5'000 bis 10'000 50000 100'000 250'000 mehrals keine
Shop bis 5'000 10'000 bis bis bis bis 500000 Angabe
geplant 50'000 100'000 250'000 500'000

Angaben in CHF pro Jahr
mKMU (n = 216) O Experten (n = 55)

Abbildung 25: Investitionen in den eigenen Onlineshop in den kommenden zwei Jahren

3 Die Berechnung der Durchschnitte erfolgt naherungsweise unter Zugrundelegung der jewei-

ligen Klassenmitten. Ein Unternehmen gibt an, 1°‘000°‘000 CHF pro Jahr investieren zu wol-
len. Im statistischen Sinne handelt es sich bei diesem extrem hohen Wert um einen soge-
nannten Ausreisser. Dieser Wert findet deshalb keinen Eingang in die Durchschnittsberech-
nung.
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4.4.2 Informationsmanagement

Was das Informationsmanagement der KMU anbelangt, werden hier lediglich drei aus-
gewahlte Aspekte aufgegriffen. Es handelt sich dabei um die Grdosse des Informatik-
Bereichs sowie um aktuelle Probleme der bestehenden Informationstechnik-Infrastruk-
tur und des Informationsmanagements im Allgemeinen.

Uberraschend ist sicherlich das Ergebnis, dass viele KMU zwischenzeitlich Gber recht
grosse Informatik-Bereiche verfligen. Knapp zwei Drittel der antwortenden KMU be-
schaftigen mehr als zwei Prozent ihrer Mitarbeiter im Informatik-Bereich, knapp ein
Drittel der Unternehmen sogar Uber zehn Prozent (Abbildung 26). In der Gruppe der
Experten-Unternehmen fallen diese Werte aufgrund des hohen Anteils an Informatik-
Unternehmen erwartungsgemass noch héher aus: 38 Prozent beschaftigen mehr als
10 Prozent ihrer Mitarbeiter im Informatik-Bereich. Sowohl unter den KMU als auch
unter den Experten-Unternehmen finden sich einige, die 100 Prozent ihrer Mitarbeiter
im Informatik-Bereich beschaftigen. Die meisten Unternehmen verfligen daher — zu-
mindest was die personellen Ressourcen anbelangt — Uber glinstige Voraussetzungen
fur die Durchflihrung von E-Business-Projekten.

< 40%

£ 38%

S 30%

8

S 20% 22%

Q 16% 16%

S 0% | - - -

E 7% 0%

< 0%

bis 1% uber 1 bis uber 2 bis uber 5 bis Uber 10% keine

2% 5% 10% Angabe

Anteil der IT-Mitarbeiter an den Mitarbeitern insgesamt
mKMU (n = 216) O Experten (n = 55)
Abbildung 26: Grdsse des Informatik-Bereichs

Die Dot-com-Krise flihrte dazu, dass in den Medien der Nutzen des E-Business gerade
fir KMU immer wieder in Frage gestellt wird."* Die folgenden beiden Abbildungen ver-
suchen deshalb aufzeigen, welchen Problemen sich die KMU hauptsachlich gegen-
ubersehen. Abbildung 27 flhrt Problembereiche auf, die sich auf die bestehende IT-
Infrastruktur beziehen: 34 Prozent der KMU kritisieren, dass die IT-Infrastruktur hohe
Betriebskosten verursacht. Flr 27 Prozent resultieren Probleme aus der mangelhaften
IT-Kompetenz der Anwender, damit einhergehend nennen 22 Prozent den hohen
Schulungsaufwand.

" Empirisch zeigt sich, dass sich diese Krise vornehmlich auf den B2C-Bereich beschrankt

[Accenture 2001, 4].
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Abbildung 27: Problembereiche heutiger IT-Infrastrukturen

Auf Seiten der Experten-Unternehmen bezeichnen sogar 44 Prozent die Betriebskos-
ten der IT-Infrastruktur als Problem. Die hohen Betriebskosten bilden damit sowohl bei
den KMU als auch bei den Experten das Problem Nr. 1. Ein Drittel der Experten be-
hauptet, dass die heutigen Funktionen nicht den Anforderungen entsprechen — ein
Aspekt, der nur von 16 Prozent der KMU wahrgenommen wird, bei den Experten aber
an der zweiten Stelle steht. Eine deutliche Diskrepanz zwischen der KMU- und der Ex-
perten-Meinung liegt auch hinsichtlich der Integrationsféhigkeit internetbasierter Sys-
teme vor: 29 Prozent der Experten und nur 16 Prozent der KMU sagen aus, dass sich
die bestehenden Informationssysteme nicht in internetbasierte Systeme integrieren
lassen.

Neben dem derzeitigen Stand der IT-Infrastruktur interessierte uns deren zukinftige
Weiterentwicklung. In diesem Bereich wird das Hauptproblem in der Komplexitéat der
informationstechnischen Lésungen gesehen (40 Prozent der KMU). Die Bewertung der
Wirtschaftlichkeit von IT-Investitionen wird von 34 Prozent der KMU als Problem ge-
nannt, 30 Prozent nennen die Auswahl geeigneter Partner fur Hardware, Software,
Schulung und technischen Support.

© 2002 FHBB/IAB 28



Leimstoll/Schubert, E-Commerce-Studie 2002

Komplexitat der informationstechnischen Lésungen mit
den resultierenden Kosten- und Sicherheitsrisiken 36%|

Bew ertung der Wirtschaftlichkeit von IT-Investitionen | 44%)
(

Ausw ahl geeigneter Partner fir Hardw are, Softw are,
Schulung und technischen Support 24%|

Abstimmung von Unternehmenszielen und dem Aufbau |
der Informationstechnik (IT-Architektur) 38%|

Beurteilung der Zukunftstauglichkeit
informationstechnischer Plattformen 29%]|

Einbindung innovativer E-=Commerce-Ldsungen in die |
bestehende Informationstechnik 36%|

Verstandigung zw ischen IT-Verantw ortlichem, IT-
Anw endern und Geschéftsleitung 25%)|

Formulierung von sinnvollen Standards fur die
Entw icklung und den Betrieb der Informationstechnik 25%|

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

Anzahl der Nennungen
O KMU (n = 176) O Experten (n = 44) (Mehrfachnennungen maglich)

Abbildung 28: Problembereiche der zukilinftigen Weiterentwicklung der IT-Infrastruktur

Im Vergleich zwischen KMU und Experten fallt auf, dass das Problem der Wirtschaft-
lichkeitsbewertung von den Experten (44 Prozent) haufiger genannt wird als von den
KMU (34 Prozent). Auch die Abstimmung von Unternehmenszielen und dem Aufbau
der IT-Architektur wird von den Experten (38 Prozent) deutlich haufiger als Problem
eingestuft als von den KMU (26 Prozent). Dies qilt ebenso flr die Einbindung innovati-
ver E-Commerce-Loésungen in die bestehende Informationstechnik.

Die Experten setzen die Bewertung der Wirtschaftlichkeit, die Abstimmung von Unter-
nehmenszielen und Informatik-Architektur, die Einbindung des E-Commerce in das be-
stehende Informationssystem sowie die Komplexitat der IT-LOsungen in den Vorder-
grund. Sie sehen die Schwierigkeiten des Informationsmanagements damit primar im
konzeptionellen Bereich. Die Schwierigkeit, geeignete Informatik-Partner zu finden,
wird von ihnen naturgemass niedriger eingestuft, da sie ja haufig genau diese Rolle
selbst erflllen.

5 Schlussfolgerungen

Aus den bisherigen Ergebnissen ergeben sich zwei Arten von Schlussfolgerungen. Die
eine beinhaltet Aussagen zum Bedarf an Personalisierungstools wie es die KMU durch
ihre Antworten zum Ausdruck gebracht haben. Die andere kommentiert die Konse-
quenzen fir die Entwicklung eines Personalisierungstools, das — ausgehend von den
Studienergebnissen — fliir den Einsatz in KMU geeignet ware.

5.1 Bedarf an Personalisierungstools in KMU

Aus den Untersuchungsergebnissen lassen sich einige interessante Aussagen uber
den Bedarf an Personalisierungstools in KMU ableiten. Die KMU bewerten — unabhan-
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gig vom E-Commerce — die marketing- und vertriebsbezogenen Erfolgsfaktoren sehr
hoch: Kundenberatung, Lieferzuverlassigkeit und Kundennahe sind gemass den Aus-
sagen besonders wichtig fir den Unternehmenserfolg. Im Bereich Marketing und Ver-
trieb fallen die Starkung der Kundenbindung und die Qualitat der Kundeninformationen
besonders ins Gewicht.

Auch im spezifischen Bereich der E-Commerce-Applikationen wird die individuelle und
persodnliche Kundenansprache als sinnvoll angesehen. Sehr zurlickhaltend sind die
Befragten bezlglich dem sinnvollen Einsatz weiterer Funktionalitadten einer E-
Commerce-Applikation: Abgesehen von der personlichen Ansprache werden die Ubri-
gen Funktionen gerade noch als ,sinnvoll“ bezeichnet. Die Einsicht in die Bestellhisto-
rie und in den Lagerbestand gehdren schon eher in die Kategorie ,weniger sinnvoll“'®.

Die Experten vergeben fir die E-Commerce-Funktionen durchweg positivere Werte.

Diese Beobachtung lasst sich folgendermassen interpretieren. Zum einen ware es
denkbar, dass die KMU die Beziehungen zu ihren Kunden als so bedeutsam empfin-
den, dass sie in diesem Bereich keine Versuche mit neuen Informationstechnologien
riskieren wollen. Sie wirden somit die Moglichkeit der Personalisierung von Internet-
applikationen als ein fur die individuelle Kundenansprache ungeeignetes Instrument
empfinden. Im Weiteren ware denkbar, dass die KMU heute die Erfolgspotenziale der
Personalisierung noch nicht abschatzen kénnen und die Méglichkeiten deshalb unter-
schatzen. Darauf deutet die hdhere Bewertung hin, die von den Experten vergeben
wird.

Die teilweise widersprichlichen Antworten seitens der KMU geben einen Hinweis, dass
die Eigenschaften und technischen Voraussetzungen von E-Commerce-Applikationen
noch nicht vollstandig verstanden wurden (z.B. der Sinn des identifizierten Einloggens,
der Bestellhistorie, der Einsicht in den verfligbaren Lagerbestand, Server-Betriebs-
systeme). In diesem Zusammenhang ist es auch auffallig, dass die Mdglichkeit flr On-
line-Bestellungen genau von zwei Dritteln der KMU als ,sinnvoll“ bis ,besonders sinn-
voll“ eingeschatzt wird. Sie ist aber bisher nur von einem Drittel realisiert worden, ein
weiteres Viertel plant diese Funktion. 43 Prozent bieten keine Online-Bestellmdglichkeit
und planen diese auch nicht.

Daraus ergibt sich das Fazit, dass manche Funktionen als sinnvoll bewertet werden, ih-
re Implementierung aber trotzdem nicht geplant ist. Es besteht also eine Diskrepanz
zwischen dem erwarteten Nutzen fir das Unternehmen und der Umsetzung in konkrete
Anwendungen.

5.2 Entwicklung eines Personalisierungstools

Grundsatzlich ermutigen uns die Studienergebnisse, mit unserem Projekt zur Entwick-
lung eines standardisierten Personalisierungstools fir KMU fortzufahren. Eine Uber-
wiegende Anzahl an KMU plant, in den nachsten Jahren betrachtliche Summen in ihre
E-Commerce-Ldésungen zu investieren. Viele haben bereits ein Angebot im Internet
aufgeschaltet.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass die Entwicklung eines solchen Tools kein
leichtes Unterfangen darstellt. Die Realitat zeigt eine heterogene Systemlandschaft

1 Anmerkung der Autoren: Die Abfrage des Lagerbestands ist branchenabhangig und fiir mehr
als ein Drittel der befragten Unternehmen nicht relevant.
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sowohl auf der Seite der internen Systeme (ERP-Software) als auch auf Seiten der be-
reits im Betrieb befindlichen E-Commerce-Applikationen (E-Shop-Software). Auch die
eingesetzten Betriebssysteme variieren stark. Dartiber hinaus betreibt der Grossteil der
KMU ihren Webserver nicht selbst, sondern hat diese Aufgabe einem Internet Service
Provider Ubertragen.

Die Konsequenz, die sich daraus ergibt, ist die folgende. Man kann nicht von einer be-
stimmten Software (z.B. dem Marktflihrer) ausgehen und diese um zusatzliche Funk-
tionalitaten erweitern. Der einzige mogliche Ansatz ist die Programmierung leicht inte-
grierbarer Standardmodule, die offene Schnittstellen zu den vielféltigen, heute einge-
setzten Softwareldsungen bieten. Im Internetumfeld haben sich Uber die letzten Jahre
Standards etabliert, die uns fir dieses Projekt zugute kommen. Dazu gehéren z.B.
Standardformate fir Logfiles (CLF, ECLF), Profiling-Standards fir Kundenprofile wie
P3P, Datenaustauschformate wie XML, SQL als Abfragesprache fiir verschiedene
Datenbanken, LDAP flr Benutzerverwaltung. Ziel der zu entwickelnden Software wird
es sein, mittels offener Schnittstellen und einer guten Dokumentation eine Integration
in multiple Plattformen zu gewahrleisten. Die Installation muss parametrisierbar durch-
zuflihren sein (man wahlt Betriebssystem, Datenbank und E-Shop bei der Installation
aus). Es erscheint ratsam, Internet Service Provider als Partner in die Entwicklung ein-
zubeziehen bzw. das entstehende Produkt Uber diese Partner anbieten zu lassen. Auf
diese Weise konnte die Personalisierung ein Zusatzangebot von E-Commerce-
Lésungen bei Providern werden.

Personalisierungssoftware ist heute bereits auf dem Markt erhaltlich. Leistungsfahige,
teuere Produkte, wie zum Beispiel das von Broadvision, kommen in grossen Unter-
nehmen zunehmend zum Einsatz. Diese Tools sind fir KMU zu teuer und Uberdimen-
sioniert. Es gibt hier einen ahnlichen Anpassungsbedarf wie beim Einsatz von SAP (fur
Grosse) und Abacus (fur Kleine). KMU brauchen ,einfache® Losungen — vorzugsweise
Standardsoftwareprodukte — die kostenglnstig flir Webserver bzw. E-Shops angepasst
werden koénnen.

Generell bleibt festzuhalten, dass Personalisierungsfunktionen in Internetapplikationen
in Grossunternehmen ein Muss sein werden. Die Benutzer gewdhnen sich schnell an
die Moéglichkeiten interaktiver Applikationen und die persénliche Ansprache wird kiinftig
ein Standardmerkmal qualitativ guter E-Services sein. Die KMU durfen diesen Zug un-
serer Meinung nach nicht verpassen.

6 Schlussbetrachtung

Die Schlussfolgerung der Studie fur die Entwicklung eines Personalisierungstools ist
sowohl ermutigend als auch ernlchternd. Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass KMU
gerade die personliche Kundenansprache als eine Schllsselfunktion fir den Unter-
nehmenserfolg ansehen. Dort, wo E-Commerce-Applikationen an der Schnittstelle zum
Kunden eingesetzt werden, kann die Personalisierung somit eine wichtige Rolle spie-
len. Die Schwierigkeit in der Entwicklung eines Tools zeigt sich darin, dass die KMU
den Nutzen derartiger Systeme heute noch zurlickhaltend beurteilen und die techni-
schen Voraussetzung durch die Heterogenitat der Systemlandschaft nicht optimal sind.
Dennoch sind in diesem Bereich von vielen Unternehmen Uber die nachsten Jahre
teilweise erhebliche Investitionen geplant. Insgesamt haben uns die Studienergebnisse
in unserer Annahme bestarkt, dass ein Bedarf an standardisierten, preisglinstigen Per-
sonalisierungstools fir KMU besteht bzw. in den nachsten Jahren entstehen wird.
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Fragebogen

F H B B Fachhochschule beider Basel
Departement Wirtschaft
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Fragebogen

Mitglied der
Ecademy

E-Commerce-Nutzung in kleinen und mittleren Unternehmen (KMU)

Hinweise:

e Beantworten Sie die Fragen bitte aus der Sicht Ihres Unternehmens. Aufgrund der be-
sonderen Themenstellung sollte moglichst ein Mitglied der Geschaiftsleitung den Frage-

bogen beantworten.

e Wenn Sie Uber einen Internet-Zugang verfligen, kdnnen Sie den Fragebogen auch einfach
und bequem online ausftllen. Sie finden ihn unter: www.e-business.fhbb.ch/umfrage

e Antwortmdoglichkeiten:

[0 = zutreffende Antwort(en) ankreuzen (mehrere Antworten sind maéglich)
O = eine Antwort auswahlen (nur eine Antwort ist mdglich)

Besten Dank, dass Sie sich einige Minuten fir uns Zeit nehmen!

Riicksendeadresse:

Bitte senden Sie den ausgeflllten Fragebogen mit dem beiliegenden Antwortformular an die

Fachhochschule beider Basel
Departement Wirtschaft

Herr Uwe Leimstoll

Peter Merian-Strasse 86
Postfach

CH-4002 Basel

Rucksendetermin ist der 7. September 2001.
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F H B B Fachhochschule beider Basel Studie zur E-Commerce-Nutzung in KMU
Departement Wirtschaft

Institut fiir angewandte Betriebs6konomie

lhre Funktion im Unternehmen O Inhaber/Geschéftsfihrer
O Informatik-/EDV-Verantwortlicher
O Informatik-Dienstleister/Managementberater

andere:

1. lhr Unternehmen im Wettbewerb

In welcher Branche ist |hr Unter-
nehmen Uberwiegend tatig?

Ihre Produkte/Dienstleistungen O ... standardisiert und gut beschreibbar
sind hauptsachlich ... O ... kundenspezifisch und gut beschreibbar
O ... kundenspezifisch und kaum im Voraus
beschreibbar
Wie hoch schatzen Sie die Anzahl (Anzahl Kunden)
lhrer aktiven Kunden?
Welcher Region ordnen Sie lhre O Schweiz
wichtigsten Kunden zu? O deutschsprachige Lander
O Europa
O ganze Welt
Ilhre Kunden sind Uberwiegend ... O ... Industriebetriebe
O ... Dienstleistungsbetriebe
O ... Handwerksbetriebe
O ... Gross- und Einzelhandel
O ... private Endverbraucher
O ... éffentliche Institutionen
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Wie wichtig sind die folgenden Faktoren fir die zukilinftige Wettbewerbsfahigkeit Ihres Unter-
nehmens? (Nutzen Sie die Skala bitte mdglichst voll aus.)

2 -1 0 +1 +2
Qualitat der Produkte wenger O O O O QO besonders
wichtig wichtig
Produktionskosten weniget @ O O O O besonders
wichtig wichtig
Marketing/Werbung wenigert O O O O (O besonders
wichtig wichtig
Kundenberatung weniger  Q O O O (O Dbesonders
wichtig wichtig
Kundennéhe weniger O O O O (O besonders
wichtig wichtig
Lieferzuverlassigkeit wenigertr O O O O (O Dbesonders
wichtig wichtig
Effizienz der internen Geschaftsprozesse weniger ) O O O O besonders
wichtig wichtig
Einsatz der Informationstechnik weniger ) O O O O besonders
wichtig wichtig

Fir wie wichtig halten Sie die folgenden Aufgaben im Rahmen von Marketing und Vertrieb?
(Lassen Sie dabei bitte die Aspekte der technischen Machbarkeit unbericksichtigt.)

22 -1 0 +1 +2

Kosten fur die Beschaffung von Informationen wenger O O O QO (Q besonders
Uber die Kunden senken wichtig wichtig
Kosten fiir die Kommunikation von Informatio- weniger O O O O (Q besonders
nen an die Kunden senken wichtig wichtig
Qualitat der Informationen tber meine Kunden weniger O O O O (O Dbesonders
und Markte erhohen wichtig wichtig
Qualitat der an die Kunden zu kommunizieren- weniger O O O O (O besonders
den Informationen verbessern wichtig wichtig
Aufwand flr die Kundenberatung mit Hilfe der weniger O O O O (O besonders
Informationstechnik reduzieren wichtig wichtig
Mdglichkeiten zur Beschaffung von Informatio- wenigerr O O O (O (Q besonders
nen (ber die Kunden erweitern wichtig wichtig
Kaufprozess des Kunden wirksam unterstitzen weniger O O O O (O Dbesonders
(z. B. Navigationshilfen, Auswabhlhilfen, Pro- wichtig wichtig
duktkonfigurator)
Kosten der Auftragsabwicklung senken weniger O O O (O (O besonders
wichtig wichtig
Kundenbindung starken weniget O O O O ( besonders
wichtig wichtig
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2. lhre bisherigen E-Commerce-Aktivitaten

Nutzen Sie das Internet fiir die Kommunikation via E-Mail?

Sind Informationen tiber Ihr Unternehmen im Internet abruf-
bar (z. B. auf lhrer Homepage)?

Sind Informationen tiber lhre Produkte und Dienstleis-
tungen im Internet abrufbar (z. B. Produktbeschreibungen,
Online-Kataloge, Online-Auskunftssysteme)?

Nutzen Sie das Internet fur Online-Marketing und
-Werbung (z. B. Sonderangebote, Newsletter, Bannerwer-
bung)?

Bieten Sie lhren Kunden die Mdglichkeit, Bestellungen tiber
das Internet einzugeben (z. B. E-Shop-Applikation, andere
Online-Bestellmdglichkeit)?

Falls Ihr Kunde Uber das Internet bestellen kann, muss er sich

mit seinem Konto/Passwort anmelden?

Hat Ihr Kunde Zugriff auf seine in der Vergangenheit ausgelo-
sten Bestellungen?

Kann der Kunde lhre Lagerbestédnde online abfragen?

© 2002 FHBB/IAB

(ONONO ONONO) ONONO) (ONONO ONONO)

(ONONO)

ONONO)
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ja
nein, ist aber geplant
nein, ist nicht geplant

ja
nein, ist aber geplant
nein, ist nicht geplant

ja
nein, ist aber geplant
nein, ist nicht geplant

ja
nein, ist aber geplant
nein, ist nicht geplant

ja
nein, ist aber geplant
nein, ist nicht geplant

ja
nein, ist aber geplant
nein, ist nicht geplant

ja
nein, ist aber geplant
nein, ist nicht geplant

ja
nein, ist aber geplant
nein, ist nicht geplant
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3. Zukunftige E-Commerce-Aktivitaten

E-Commerce-Lésungen bieten zahlreiche Optionen zur Unterstitzung der Kundenbeziehungen.
Bewerten Sie bitte, fir wie sinnvoll Sie die folgenden Funktionalitiaten fir Ihr Unternehmen
halten!

2 -1 0 +#1 +2
gﬁgnKunden personlich und individuell anspre- Vgﬁ}?}‘ggﬁ O O O O O iﬁ:;]rvo”
z:—l]’]bziiltr;?\n Kunden individuelle Preise/Rabatte  weniger 5 o o s
SaRaps anoen T e WS 00000
gier]rzilgsgofgr;ii?ggunppen Aktionen oder Son- Vgﬁ]’:‘iggﬁ O O O O O iﬁ:;]rvo”
mprangeh snadgon " W 00000 I
gzg:e}ﬁ::den die Moglichkeit bieten, online zu Vs\'ﬁ]rr‘]igsﬁ O O O 0O O :ﬁmvo”
Chon Lagorbostand e abstegen | S © 0 0 0 O g
dem Kunden die Moglichkeit bieten, seine bis-  weniger & o o ¥

herigen Bestellungen online einzusehen

Angenommen, es ware technisch machbar: Welche zuséatzliche Funktionalitat sollte dann eine
zukunftige E-Commerce-Lésung bieten, um Ihre Marketing- und Verkaufsprozesse wirksam zu
unterstlitzen? (Mehrfachnennungen sind maoglich.)

[0 Erfassung und Analyse des Surf- und Kaufverhaltens der Kunden

Cross-Selling-Funktionen (wenn der Kunde Produkt x gekauft hat, wird ihm
automatisch Produkt y am Bildschirm angeboten)

Informationsaustausch zwischen den Kunden ermdglichen

Anpassung der E-Shop-Struktur durch den Kunden (er kann selbst wahlen, was ihm
angezeigt wird, "MyShop")

Versenden eines regelmassigen Newsletters per E-Mail, den der Kunde abonnieren kann

Rangliste der beliebtesten Produkte zur Verfligung stellen

O 0O 0o oo Od

Tools zur Auswertung der erfassten Daten
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Studie zur E-Commerce-Nutzung in KMU

4. lhre Strategie fur die Informationstechnik/Informatik

Méchten Sie lhren Webserver physisch in lhrer Firma betreiben oder wirden Sie diesen Service

an einen Provider vergeben?

O Webserver im eigenen Hause
O Webserver beim Provider

Welches Betriebssystem setzen Sie auf Ihrem eigenen Webserver ein (falls vorhanden), bezie-

hungsweise welches wiirden Sie einsetzen?

O AS/400

O Mac 0S

O 0872

O Unix AIX/IRIX/Solaris

O Unix — Linux
O Windows 95/98
O Windows 2000
O Windows NT

Wieviel sind Sie ungefahr bereit, in den kommenden zwei Jahren (2002 und 2003) in lhren E-
Shop zu investieren (Angaben in CHF pro Jahr, einschliesslich Personal-, Schulungs-, und Be-

ratungskosten)?

O wir planen keinen E-Shop
O 0 bis 5'000

O 5'000 bis 10'000

O 10'000 bis 50'000

Wenn mehr als 500'000 CHF pro Jahr,
wieviel?

Welche E-Commerce-Software setzen Sie ein?

O keine

O CyberShop (www.cyber-shop.ch)

O EasyMarket (www.commercy.ch)

O eicom easy-shop (www.easy-shop.ch)
O eMMA-WebShop (www.lindmaier.de)
O hybris shop (www.hybris.ch)

Falls ,andere Standardsoftware“, Name der
Software oder des Anbieters:

© 2002 FHBB/IAB

O 50'000 bis 100'000

O 100'000 bis 250'000

O 250'000 bis 500'000

O mehr als 500'000 CHF pro Jahr

O INERNOLIX (www.internolix.com)
O ShopFactory (www.3d3.com)

O ShopServer (www.swissdigital.com)
O Winware-eShop (www.winware.ch)
O andere Standardsoftware

O individuell programmierte Software
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Welches System setzen Sie fiir die internen Prozesse hauptsachlich ein (z. B. fur Finanzen,

Lohn, PPS, Warenwirtschaft, Auftragsabwicklung)?

O Abas O IN:ERP

O alpha px 2 O ismile Industry International
O ABACUS O ITech4factory

O Baurer (baurer.kifos/ifax-open/diaprod) Qi

O BISON Solution (alpha px 2) O Movex

O BRAIN (Brain AS/XPPS/MAS 90) O NAVISION

O Damgaard Axpata O proALPHA

O Dustry.ASP O ProConcept

O Exact Globe for Windows O P2 plus

O iBaan O SAP (R/2 oder R/3)
O iFAS V4 O TAKE OFF

O Infor:com O andere

Falls ,andere®, Name der Software oder des
Anbieters:

Welche Aspekte und Eigenschaften der heute in lhrem Unternehmen eingesetzten
Informationstechnik (IT) geben Ihnen Anlass zur Sorge? (Mehrfachnennungen sind maglich.)

[0 die heutigen Funktionen entsprechen nicht den Anforderungen

[0 hohe Betriebskosten der IT-Infrastruktur

|

mangelhafte Verfugbarkeit der IT-Infrastruktur (z. B. durch Betriebsstérungen und inkom-
patible Standards)

die bestehenden Systeme lassen sich nicht in internetbasierte Systeme integrieren
mangelhafte IT-Kompetenz der Anwender

hoher Schulungsaufwand

O O O O

absichtlich herbeigeflhrte Stérungen oder Missbrauch (z. B. Hacking und Datenmiss-
brauch)

sonstige:
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Worin liegen die entscheidenden Problembereiche der zukiinftigen Weiterentwicklung der
Informationstechnik (IT) in Inrem Unternehmen? (Mehrfachnennungen sind maglich.)

O Abstimmung von Unternehmenszielen und dem Aufbau der Informationstechnik
(IT-Architektur)

O

Verstandigung zwischen IT-Verantwortlichem, IT-Anwendern und Geschaftsleitung

|

Einbindung innovativer E-Commerce-Lésungen in die bestehende Informationstechnik

|

Formulierung von sinnvollen Standards fur die Entwicklung und den Betrieb der
Informationstechnik

Beurteilung der Zukunftstauglichkeit informationstechnischer Plattformen
Bewertung der Wirtschaftlichkeit von IT-Investitionen

Auswahl geeigneter Partner fir Hardware, Software, Schulung und technischen Support

O 0000

Komplexitat der informationstechnischen Lésungen mit den daraus resultierenden Kosten-
und Sicherheitsrisiken

sonstige:

5. Fragen zum Unternehmen

Anzahl der Mitarbeiter (umgerechnet
auf 100-Prozent-Stellen)

Anzahl der Mitarbeiter im EDV-
Bereich (umgerechnet auf 100-
Prozent-Stellen)

Wie sind Sie auf die Umfrage auf- O Schreiben der Wirtschaftskammer
merksam geworden? O Aufruf in der Netzwoche

O Aufruf im Netzticker

O Mundpropaganda

O anderweitig

Fir das Ausfiillen danken wir lhnen bestens!

Projektpartner Medienpartner Hauptsponsor Praxispartner

WIRTSCHAFTSKAMMER novanet
BASELLAND [ n e t ]
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