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1. Zielsetzung und Zusammenfassung

Die Aussage ,,Wir sind jetzt im Internet — aber Geld haben wir
damit noch nicht verdient” stellt plakativ die aktuelle Situation
vieler Unternehmen im deutschsprachigen Raum dar. Hohere
Profitabilitat und eine verbesserte Wettbewerbsposition sind
deshalb die wesentlichen Ziele von Electronic Commerce-
Projekten, die KPMG zusammen mit ihren Mandanten angeht.
Aktuelle empirische Informationen (iber die Rahmenbedin-
gungen und Erfahrungen von Mitbewerbern sind insbeson-
dere am Beginn eines Projektes sehr hilfreich.

Die hier vorgelegte Studie ,,Electronic Commerce — Status
quo und Perspektiven *98* sieht sich als Fortschreibung und
Erweiterung der vielbeachteten Studie des letzten Jahres und
liefert wesentliche empirische Informationen. Die aktuelle
Studie umfaft nun auch Unternehmen in der Schweiz und in
Osterreich. Dem Wunsch nach mehr Informationen tiber In-
vestitionen, Umsatzvolumen und Einsparungspotentiale durch
Electronic Commerce konnte Rechnung getragen werden.

Weitere Ziele der Studie sind:

» die Bedeutung und Relevanz des Themas Electronic
Commerce in Unternehmen unterschiedlicher Branchen
zu erkennen.

+ den EinfluB von Electronic Commerce auf den Kommu-
nikationsprozef zwischen Lieferant und Kunde hinsicht-
lich der Gestaltung und Inhalte zu analysieren.

» Kenntnisse uber die Anforderungen an Electronic
Commerce-Systeme aus heutiger Sicht zusammenzufassen.

 die Verbreitung von Standards und Produkten zu messen.

e Motivations- und Hinderungsfaktoren — sowohl betriebs-
wirtschaftlicher als auch technischer Natur — zu identifi-
zieren.

Dabei wurde sowohl nach der aktuellen Situation als auch
nach einer dreijahrigen Projektion gefragt. Der Ricklauf war
mit (ber 18 % sehr erfreulich — auch ein Indiz dafir, dai3
Electronic Commerce ein wichtiges Thema ist.

Bevor die wesentlichen Ergebnisse der Studie dargestellt wer-
den, mdchten wir an dieser Stelle einige Randbemerkungen

machen, die sich aus der intensiven Diskussion mit Mandanten
in der Projektarbeit ergeben haben und die dem Leser nicht
vorenthalten werden sollen.

Polarisierung der Basistechnologien des Electronic
Commerce

Electronic Commerce ist das Konzept zur elektronischen Inte-
gration des Informationsflusses von Geschéftsprozessen tber
die Grenzen des Unternehmens hinaus. Zur Umsetzung eines
solchen Konzeptes kdnnen vielféltige Basistechnologien ein-
gesetzt werden. Zunéchst wurde Electronic Commerce vor
allem durch Electronic Data Interchange- (EDI) und Messaging-
Technologien beherrscht. Mit der Verbreitung der Internet-
Technologien konnten diese ihre Bedeutung fur Electronic
Commerce bestatigen. Neue Electronic Commerce-Systeme
(als Realisierungen von Electronic Commerce-Konzepten) be-
ruhen fast ausschlieBlich auf den Internet-Technologien (dazu
gehodren u. a. auch Intranets und Extranets).

Integration der Backoffice-Systeme

Die ersten Electronic Commerce-Realisierungen sollten dem
Kunden (oder Geschéftspartner) vor allem allgemeine Infor-
mationen Uber das Unternehmen liefern. Der Nutzen dieser
elektronischen Firmenprospekte war genauso eingeschrankt
wie die Kosten zur Realisierung. Zur Integration des Informa-
tionsflusses bei interorganisatorischen Geschéftsprozessen —
hier liegt der wesentliche Nutzen von Electronic Commerce —
mul der Lieferant des Unternehmens genau wie der Kunde
des Unternehmens seine Auftrage bzw. Bestellungen Uber das
Electronic Commerce-System anstof3en. Die elektronische
Abwicklung der Geschéftsprozesse innerhalb des Unterneh-
mens erfolgt Uber die operativen Backoffice-Systeme wie z. B.
Materialwirtschaft, Produktionssteuerung und Distribution.
Electronic Commerce-Systeme flihren nun die vergleichbaren
Systeme von Lieferant, Unternehmen und Kunden zusam-
men. Electronic Commerce ist also eine Herausforderung fiir
einen Systemintegrator.

Sicherheit von Electronic Commerce-Systemen

Die elektronische Ubermittlung von Geschaftsdaten ist so-
wohl im eigenen Unternehmensnetz als auch bei der Nutzung
offentlicher Netze bei der Kommunikation mit Lieferanten
und Kunden ein vieldiskutiertes Thema. Mittlerweile sind
eine Vielzahl von mehr oder weniger sicheren Verfahren fir
die Verschliisselung und Signierung von Informationen ver-
flgbar. Im Einzelfall muf unter Wirdigung des Schutzbedurf-
nisses im Zusammenhang mit Informationen das geeignetste
Verfah-ren ausgewahlt werden, wobei generell der angestrebte
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Grad an Sicherheit mit den Leistungseigenschaften und den
Kosten des Systems negativ korreliert. Die verfiigbaren
Verfahren gestatten prinzipiell eine hohe Sicherheit der tiber-
tragenen Informationen.

Ergonomie von Electronic Commerce-Systemen
Ergonomie der Benutzerschnittstelle war schon immer ein
Thema des Informations-Engineering. Im Zeitalter des Elec-
tronic Commerce ist der Kunde in der Benutzerrolle. Im Ge-
gensatz zu Systemen, die lediglich den Mitarbeitern im Unter-
nehmen ,,vorgesetzt” werden, riickt nun eine kundengerechte
Gestaltung der Benutzerschnittstelle in den Mittelpunkt der
Anforderungen. Dazu gehdren neben dem Design auch eine
schnelle Antwortzeit und eine hohe Verfiigbarkeit.

Nun zusammengefal3t die wesentlichen Erkenntnisse:

Electronic Commerce gehort zu

den Top-I1T-Themen der Unternehmen

Oft wird die Frage gestellt, ob Electronic Commerce tatsach-
lich als ,,strategisches* Thema des Managements anzusehen
ist oder ob es nur eine Modeerscheinung der IT ist. Aus einer
groleren Anzahl aktuell vieldiskutierter IT- und Management-
fragen nahm das Thema Electronic Commerce in der Stich-
probe einen Spitzenplatz ein. Uber 40 % sehen es als das Top-
Thema der néchsten Zeit an. Das Jahr-2000-Problem und die
Euro-Umstellung konnten auch Spitzenpositionen einnehmen,
wurden aber deutlich seltener als ,, Top-Thema“ klassifiziert.

Internet-Technologien beherrschen Electronic Commerce
Electronic Commerce ist prinzipiell nicht an bestimmte Tech-
nologien gebunden. Die starke Verbreitung der Technologien,
die im Internet eingesetzt werden, und die dahintersteckenden
Konzepte offener Systeme prédestinieren die Internet-Techno-
logien jedoch als Basistechnologie fir Electronic Commerce.
Betrachtet man die Aufteilung der Investitionen in Electronic
Commerce-Technologien, so werden die heute schon fiihren-
den Internet-Technologien ihren Vorsprung in den nachsten
drei Jahren noch deutlich ausbauen.

Das Internet wird zu einem

bedeutenden Marketingmedium

Das auf dem Internet basierende WorldWideWeb kann und
wird zunehmend als Werbe- oder Marketingmedium genutzt.
Gerade die multimediale und interaktive Werbung hat damit
eine wirtschaftliche Plattform erhalten. Schon heute wird die
Bedeutung des Internets als Werbemedium hoch eingeschéatzt

und das besonders bei kleinen und mittelgroRen Unterneh-
men. Bei der Drei-Jahres-Prognose (iberholt das Internet hin-
sichtlich seiner Bedeutung sogar den Klassiker Print.

Herausforderung Systemintegration

Geschaftsprozesse werden durch Informationen gesteuert. Die
organisationstibergreifende Integration von Geschéaftsprozessen
erfordert vor allem auch eine Integration der Informationsflis-
se — also auch der Informationssysteme. Diese Systemintegra-
tion wird bereits oft mit Electronic Commerce gleichgesetzt.
Deshalb ist eine Hauptaufgabenstellung von Electronic
Commerce-Projekten die Realisierung von Schnittstellen zwi-
schen unterschiedlichen Systemen und Systemlandschaften.
Architekturmodelle, die eine einfachere Systemintegration
versprechen (z. B. CORBA und DCOM), werden zunehmend
bei Electronic Commerce-Projekten eingesetzt.

Kundenbindung und effizientere Geschéaftsprozesse

als Leitmotiv

Im letzten Jahr bezeichneten die Unternehmen vor allem
Kostensenkung, Globalisierung und Reaktionsgeschwindig-
keit als die Nutzenfaktoren von Electronic Commerce.
Vermutlich nach einem Jahr Erfahrung mit Electronic
Commerce und nach der Analyse der Aktivitaten von Mitbe-
werbern sieht die Mehrzahl der Unternehmen den Nutzen von
Electronic Commerce in der starkeren Bindung bestehender
Kunden und in der Optimierung der Geschaftsprozesse mit
Kunden oder Lieferanten.

Ergonomie ist ein Erfolgsfaktor im Internet

Die erfolgsrelevanten Anforderungen an internetbasierende
Electronic Commerce-Systeme (hier unterschieden beziglich
des Adressatenkreises in Internet-, Intranet- und Extranet-
Systeme) waren und sind (mit unterschiedlicher absoluter
Ausprégung) Design, einfache Bedienbarkeit und Sicherheit.
Dies ist nicht verwunderlich, da mit einem Extranet oder
Intranet die IT des Unternehmens auf dem Schreibtisch des
Kunden landet und nicht nur den eigenen Mitarbeitern zuge-
mutet wird. Mit zunehmender Verbreitung leistungsfahiger
Verschliisselungsverfahren und SigG-konformer Trustcenter
ist die Sicherheit nicht mehr das grof3e ,,Concern* der
Unternehmen.

GroRe Erwartungen bei moderaten Budgets

Schatzten im letzten Jahr die Unternehmen die Entwicklung
des mittels Electronic Commerce abgewickelten Geschafts-
volumens noch sehr vorsichtig ab, so wird in diesem Jahr fir
das Wachstum des Geschéftsvolumens der ndchsten drei Jahre
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eine enorme Steigerung prognostiziert, obwohl das aktuelle
Geschaftsvolumen pro Unternehmen im Vergleich zum Vor-
jahr kaum zunahm. Trotzdem werden die Investitionen in
Electronic Commerce-Projekten vergleichsweise gering an-
steigen. Entweder besitzen Electronic Commerce-Investitio-
nen eine hohe Kapitalproduktivitét oder es gibt eine Fehlein-
schatzung Uber den Zusammenhang zwischen Geschéftsvolu-
men und Investitionsvolumen. Derzeit stehen die aktuellen
und prognostizierten Kosteneinsparungseffekte von Electronic
Commerce und die Electronic Commerce-Investitionen etwa
in einem Verhaltnis 1:1 pro Jahr.

Die Mittelstandsliicke

Nimmt man die Anzahl der Mitarbeiter als MaRstab fir die
Unternehmensgrofie und die Electronic Commerce-Investi-
tionen als MaRstab fur die Electronic Commerce-Aktivitdten
der Unternehmen, so stellt man fest, daf kleine (< 20 Mitar-
beiter) und groBRe Unternehmen (> 1.000 Mitarbeiter) hier be-
sonders aktiv sind. Im Mittelstand gibt es bis auf wenige, aber

sehr positive Ausnahmen, z. Z. nur geringe Aktivitaten.
Hier werden mdglicherweise Chancen, die sich durch das
Zusammenwirken von Electronic Commerce und virtuellen
Organisationsformen ergeben, verspielt.

Fdr Unternehmen, die noch keine Electronic Commerce-
Aktivitaten gestartet haben und in Branchen angesiedelt sind,
in denen durch Electronic Commerce schon jetzt ein hoher
Mehrwert errechenbar ist, ist es jetzt hochste Zeit, tber die
Chancen und Potentiale des Electronic Commerce intensiv
nachzudenken.

Zu diesen Branchen z&hlen nach Meinung der KPMG:

e Finanzdienstleister

e Medien

e Handel und Transport

e Informations- und Kommunikationstechnologie
(Soft- und Hardware)
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2. Terminologie und \Vorgehensweise

2.1 Terminologie

Noch vor einem Jahr wurde der Begriff Electronic Commerce
in Unternehmen wie in der Offentlichkeit mehr oder weniger
mit EDV-gestiitztem ,,Handel* im Internet, im Sinne von Ver-
kaufen, gleichgesetzt. Heute zeigt sich, daf3 solche Schlag-
worter aus dem Fundus des ,,Online-Shopping* wesentlich
konkreteren Vorstellungen Platz gemacht haben. So erhielt
KPMG in der Befragung zum Status quo und zu den Perspek-
tiven des Electronic Commerce 1998 bereits wesentlich kon-
kretere und differenziertere Antworten zum aktuellen und
kiinftigen Einsatz des Electronic Commerce und seiner zu-
grundeliegenden Technologien als noch vor einem Jahr. Dabei
hat sich gezeigt, daf es sinnvoll ist, bei Electronic Commerce
zwei Technologiefamilien zu unterscheiden: die Internet-
Technologien mit den weiteren Auspragungen Intranet und
Extranet sowie Electronic Data Interchange (EDI).

Auf der Suche nach einer allgemeingultigen Definition des
Begriffs kann zunéchst festgehalten werden, daf ,,Electronic
Commerce elektronisch organisationsubergreifende Geschafts-
prozesse* abbildet. Die Geschaftsprozesse kdnnen zwischen
Organisationen wie Unternehmen (business-to-business) oder
zwischen Unternehmen und Verbrauchern/Kunden (business-
to-customer) stattfinden. Das Ziel ist dabei generell, die Wert-
schépfung zu erhdhen, die Effizienz zu steigern und Geschafts-
prozesse zu beschleunigen. Folgende Definition von Elec-
tronic Commerce hat sich daher als zweckmalRig erwiesen:

Electronic Commerce ist ein Konzept flr die Nutzung von
Informations- und Kommunikationstechnologien zur elektro-
nischen Integration und Verzahnung von Wertschépfungsketten
oder unternehmensiibergreifenden Geschaftsprozessen.

Die Integration bzw. Verzahnung kann dabei vier
Dimensionen aufweisen:

» Integration entlang der Wertschopfungskette durch Opti-
mierung von Effizienz und Effektivitat, inshesondere bei
raumlich/zeitlich verteilten Geschéftsprozessen, sowie
Erhohung der Wertschopfung durch Ergénzung der Wert-
schopfungskette mittels einer virtuellen Komponente

» Integration bisher unabhéngiger, paralleler Wertschop-
fungsketten (z. B. Forschungsbereiche zweier Unter-
nehmen), d. h. Erhéhung der Wertschépfung durch
Abbau von Schnittstellenverlusten raumlich oder orga-
nisatorisch verteilter Wertschépfung

e Integration zu regulativen und administrativen Prozessen
zwischen Unternehmen und 6ffentlicher Verwaltung
(z. B. elektronisch unterstiitzte Zulassung von Pharma-
Préparaten, Kfz-Zulassung)

 Integration des Endkunden/Verbrauchers bzw.
Lieferanten

\or allem bei den beiden erstgenannten Punkten sind Effi-
zienzsteigerung und Beschleunigung von Geschéftsprozessen
meist die Ziele, die mit Electronic Commerce verfolgt werden.

Abb. 1: Die Internet-Site als Leitbild des Electronic Commerce

Electronic Commerce-Konzepte greifen dabei auf sich dyna-
misch entwickelnde Technologien und Standards zurtick, vor-
wiegend aus der Informations- und Kommunikationstechnik.
Beobachtet man die Entwicklung des Internet, so fallt auf, daR
zu Beginn der Nutzung vor allem der Gedanke der Selbstdar-
stellung im Vordergrund stand. Heute wird Wert darauf gelegt,
daf3 die Besucher einer Internet-Seite auch in Interaktion mit
dem Anbieter oder mit anderen Besuchern treten konnen.
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2.2 Methodik

Zur Bestimmung des aktuellen Entwicklungsstandes des Electro-
nic Commerce hat KPMG im Februar 1998 eine Befragung bei
Unternehmen in Deutschland, Osterreich und der Schweiz durch-
gefiihrt. Dazu wurde ein Fragebogen mit 27 Fragen an Unterneh-
men und 6ffentliche Verwaltungen versandt und der Rucklauf
ausgewertet. Der Fragebogen enthielt offene und geschlossene
Fragen. Abgefragt wurden organisatorisch-betriebswirtschaft-
liche Zusammenhénge, technische Faktoren und Einschatzun-
gen zur Entwicklung des Electronic Commerce.

2.3 Stichprobe und Rucklauf

Insgesamt wurden 480 Unternehmen zum Thema Electronic
Commerce befragt. Die Fragebdgen wurden gleichmaRig auf
Branchen und Unternehmensgréfen verteilt. Etwa 10 % der
Unternehmen aus der Stichprobe haben ihren Standort in
Osterreich oder in der Schweiz.

Der Ricklauf lag erfreulich hoch bei 18 % bzw. 86 Unterneh-
men. Davon konnten aufgrund offensichtlich fehlerhafter An-
gaben allerdings nur 78 Unternehmen in die Auswertung einbe-
zogen werden. Hinsichtlich der Branchenzugehdrigkeit ergab
sich ein Schwerpunkt bei den Unternehmen aus der Informati-
ons- und Kommunikationstechnologie, die mit 23 % Rucklauf
besonders stark vertreten waren. Auch Beratungs- und Service-
unternehmen antworteten mit 15 % noch auffallig haufiger als
etwa Einzelhandelsunternehmen oder die 6ffentliche Verwal-
tung (jeweils 3,5 %).

Unternehmen, die an der Befragung teilgenommen haben, las-
sen sich in etwa gleichmalig allen GroRenklassen zuordnen.

<1.000

<100
22%
25%

Abb. 2: GréRenklassen (Mitarbeiter)

Die Bearbeiter der Fragebdgen gehéren tiberwiegend den ge-
hobenen Fiihrungsebenen an. Sie sind Geschéaftsfiihrer, Marke-
ting- oder EDV-Leiter. Etwa 65 % der Unternehmen geben an,
sich mit ,,innovativen Produkten* zu befassen. Die Halfte der
Befragten verfolgt nach eigenen Angaben ein ,,innovatives
Image”. Im Zusammenhang mit Electronic Commerce geben
30 % an, eine Vorreiterrolle zu spielen, und 60 % sehen sich
zumindest als gut positioniert. Lediglich 10 % definieren sich
als Nachzugler.

\on den Befragten, die sich mit innovativen Produkten befassen
oder ein innovatives Image verfolgen, sehen sich 29 % als Vor-
reiter bei Electronic Commerce und 60 % als gut positioniert.
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3. Ergebnisse im einzelnen

3.1 Aktueller Stellenwert des Electronic Commerce in den
Unternehmen

Die Befragung hat gezeigt, welchen aktuellen Stellenwert
Electronic Commerce hat, gerade im Vergleich zu anderen in
der strategischen Unternehmensplanung wichtigen oder zu-
mindest viel diskutierten Themen. Dazu bewerteten die Teil-
nehmer der Befragung vorgegebene Schlagwaorter aus einer
Liste mit Themen wie Jahr-2000-Problem, Euro-Umstellung,
Mergers & Acquisitions oder Data-Warehouse. Eine Bewer-
tung konnte von 1 fiir hohe Prioritét bis 5 flr niedrige Priori-
tat vorgenommen werden.

Das Ergebnis ist deutlich: Electronic Commerce steht als The-
ma ganz oben auf der Prioritatenliste der Unternehmen. Fast
die Hélfte der Befragten (47 %) geben Electronic Commerce
die hdchste Prioritat, weitere 27 % eine hohe Prioritat. Damit
halten 74 % der Unternehmen das Thema flr wichtig oder
sehr wichtig. Fur Electronic Commerce als weniger wichtiges
oder gar unwichtiges Thema sprach sich dagegen nur jeder
zehnte Befragte aus. Eine vergleichbar hohe Bedeutung sehen
die Unternehmen lediglich im Thema Effizienzsteigerung und
Kostensenkung, das allerdings nur in 38 % der Félle die héch-
ste Prioritat bekam, im Durchschnitt aber knapp vorne lag.

Priorisierung von Electronik Commerce an Position 1 bis 5
(1 bedeutet hochste Prioritét)

50 %

47 %

45%
40%
35%
30%
21%
25%
20%
15% 1970
10%
0,
5% 40, 6%
m N
1 2 3 4

Abb. 3: Electronic Commerce ist Thema Nr. 1

Ebenfalls von hoher Bedeutung fiir die Unternehmen sind
offenbar Customer Value Management (24 % hdchste, 40 %
hohe Prioritét), One-to-One-Marketing (32 % hdchste, 31 %
hohe Prioritat) und das Thema Dokumentenmanagement/

elektronische Archivierung (28 % hdchste, 31 % hohe
Prioritét).

Interessanterweise scheinen dagegen das Jahr-2000-Problem
und die Euro-Umstellung — zumindest aus strategischer Sicht —
keine Top-Prioritéat zu besitzen. Nur jeder zehnte Befragte gibt
diesen viel diskutierten Themen die hdchste Prioritét in seiner
Organisation. Sechs von zehn Befragten geben dem Jahr-2000-
Problem eine niedrige oder die niedrigste Prioritét, bei der
Euro-Umstellung sind es 44 %, die dem Thema wenig Prioritét
einrdumen.

50 45 40 35 30 25 20 15 10

Jahr-2000-Problem ‘

Euro-Umstellung L
Effizienzsteigerung und
Kostensenkung :

Customer Value Management

Globale Marktpositionierung ‘

Mergers & Acquisitions .

Electronic Commerce Qo

Shareholder Value
Data-Warehouse
Dokumentenmanagement und

elektronische Archivierung | ’

5= niedrigste Prioritat 1=hdchste Prioritat

Abb. 4: Prioritat der Themen — Median aller Antworten

Die Bewertung des Themas Electronic Commerce durch die
Befragten macht deutlich, daf? Electronic Commerce als vor-
dringliche Aufgabe in den Unternehmen gesehen wird und
damit moglicherweise auch an der Spitze anliegender Entschei-
dungen steht. Dies durfte in erster Linie einen Einfluf auf
aktuelle Investitionsentscheidungen haben.

3.2 Motivationsfaktoren und Barrieren

Um etwas dariber zu erfahren, ob Electronic Commerce und
seine Technologien Entscheider in Unternehmen zu Aktivitaten
motivieren, wurde untersucht, welche Vorteile sich die Befrag-
ten durch den Einsatz entsprechender Instrumente versprechen.
Gleichzeitig wurde nach moglichen Hinderungsgrinden fur
eine Ausweitung des Einsatzes von Instrumenten des Electro-
nic Commerce heute und in Zukunft gefragt.

Unter den genannten Vorteilen bilden eine hthere Kundenbin-
dung, die Optimierung der Geschaftsprozesse und mehr Kun-
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denorientierung die meistgenannten Motivationsfaktoren. Mit
69 % der Nennungen steht der erwartete oder bereits erkannte
\orteil, mit Electronic Commerce Uber ein Instrumentarium
zur besseren Kundenbindung zu verfuigen, an erster Stelle.
Verbesserte Geschaftsprozesse werden mit 68 % am zweit-
haufigsten genannt, und 62 % der Befragten gehen davon aus,
die Erwartungen der Kunden besser erfillen zu kénnen.

Nimmt man noch die Position vier unter den Vorteilen dazu —
bessere Zusammenarbeit mit Geschaftspartnern (von 60 %
der Befragten ausgewéhlt) — so zeigt sich, dal Electronic
Commerce offenbar tUberwiegend als unterstitzendes Element
im unmittelbaren Umfeld des Unternehmens mit seinen Kun-
den, Geschéftspartnern und -prozessen gesehen wird. In der
Rangliste der erwarteten Vorteile stehen Marketingaspekte
wie ein besseres Image oder die Differenzierung von den Mit-
bewerbern (jeweils 49 %) und Kostengesichtspunkte wie
niedrige Transaktionskosten (56 %) oder die Senkung der
Personalkosten (25 %) zwar nur auf den folgenden Platzen,
kdnnen aber keineswegs als unbedeutend abgetan werden.

ein wichtiger Hinderungsgrund, den Electronic Commerce-
Einsatz auszuweiten. 30 % der Befragten diagnostizieren
schlieRlich Know-how-Defizite auf Sachbearbeiter- und Ent-
scheiderebene. Und immerhin jedem sechsten Unternehmen
fehlt es nach eigenen Angaben an innerer Innovationskraft.

Nach ihrer Einschatzung befragt, mit welchen Hinderungs-
griinden fir eine Ausweitung des Electronic Commerce-Ein-
satzes sie in drei Jahren rechnen kénnten, reagierten die Teil-
nehmer der Studie schon wesentlich entspannter.
Einfuhrungskosten spielen im Jahr 2001 nur noch flr 4 % der
Befragten eine Rolle, und auch von den laufenden Kosten
glauben nur noch 12 % kiinftig eingeschrankt zu sein. Daran
wird deutlich, dal? offenbar viele Unternehmen heute davon
ausgehen, daB Electronic Commerce-Projekte in der Zukunft
mit geringerem Aufwand abgewickelt und die fertiggestellten
Systeme betrieben werden kénnen. Gleichzeitig wird damit
gerechnet, daB in den nachsten Jahren Know-how-Defizite
ausgeglichen werden und dann ebenfalls kaum noch einen
Hinderungsgrund darstellen.
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Abb. 5: Die Nutzenfaktoren von Electronic Commerce

Anders verhélt es sich bei den genannten Hinderungsgriinden
zur Ausweitung des Einsatzes von Electronic Commerce. Hier
spielen die Kosten, genauer die Einfilhrungskosten, bei 43 %
der Befragten zumindest heute die gréfite Rolle. Und auch die
laufenden Kosten von Electronic Commerce-Technologien
hindern 24 % der Befragten am weiteren Ausbau.

Der Sicherheitsaspekt ist flir jedes dritte Unternehmen offenbar
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Abb. 6: Was spricht gegen Electronic Commerce in drei Jahren?

3.3 Die Rolle des Electronic Commerce im Marketingmix

Mit einer Palette neuer Kommunikationsinstrumente spielt
Electronic Commerce bereits heute eine wichtige Rolle im
Marketingmix. Vor diesem Hintergrund wurden die Teilneh-
mer der Studie nach ihrer Einschatzung zur Relevanz einzel-
ner Werbemedien heute und in drei Jahren befragt. Konkret
wurde um einen Vergleich zwischen Online- bzw. Internetme-
dien und Klassischen Instrumenten wie Broschiiren oder Wer-
bung in Zeitschriften, Hérfunk oder TV gebeten.

Es hat sich gezeigt, daB die Medien des Electronic Commerce
bereits heute gut positioniert sind und nach Einschatzung der
Befragten in drei Jahren eine fiihrende Rolle spielen werden.
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Wiéhrend 63 % der Befragten Online- bzw. Internetmedien
schon heute zu den wichtigen oder sehr wichtigen Marketing-
instrumenten zéhlen, sind es 88 %, die diese Werbemedien in
drei Jahren flr wichtig oder sehr wichtig halten.

Zur Zeit wird die Selbstdarstellung in der klassischen Print-
Broschiire noch von zwei Dritteln aller Befragten als wichtiges
oder sehr wichtiges Instrument gewertet. An die gro3e Bedeu-
tung der Broschiire in drei Jahren glauben nur noch 44 %.

Heute In drei Jahren
Broschiiren Online/Internet
66% 88%

Direktmarketing/
Online/Internet ﬁ Telefon

\

63% == 50%
Printmedien ’ ’I Broschiiren
59% B V717
Direktmarketing Direktmarketing
Brief/Fax Brief/Fax
49% 44%
Direktmarketing/
Telefon Printmedien
44% 44%
CD-ROM CD-ROM
28% 35%
v v
25% ettt 25%0
Radio = Radio
12% 12%
Sonstige Sonstige
10% 9%

Abb. 7: Was erachten die Befragten als wichtige und sehr wichtige Werbemedien —
heute und in drei Jahren?

Betrachtet man die durchschnittliche Verteilung des Budgets
auf die einzelnen Werbemedien, so rechnen die Befragten in
drei Jahren mit einer deutlichen Zunahme der Investitionen
bei den Online- bzw. Internetdiensten.

Dagegen wird offenbar davon ausgegangen, daB die Budgets
fur Broschiiren sowie flir Anzeigen in Zeitungen und Zeitschrif-
ten zurtickgeschraubt werden. Kaum Veranderung scheint es
bei den elektronischen Medien Fernsehen und Hérfunk zu ge-
ben. In der insgesamt niedrigen Gewichtung dieser Medien

kommt sicher auch zum Ausdruck, daR sich besonders viele
Dienstleistungsunternehmen an der Studie beteiligt haben.

Die Bedeutung des Electronic Commerce im Marketingmix
ist auch dadurch belegt, daR Gberwiegend der Funktionsbe-
reich Marketing die Aktivitaten im Electronic Commerce der
Unternehmen koordiniert. Starker eingebunden sind ebenfalls
die Geschéftsleitung und der Funktionsbereich EDV/Organi-
sation. Noch vor einem Jahr war eine starke Konzentration
des Electronic Commerce-Engagements im Funktionsbereich
EDV/Organisation erkennbar.

3.4 Vorhandene und geplante Angebote

Betrachtet man die typischen Electronic Commerce-Anwen-
dungen, welche Unternehmen bereits heute anbieten oder von
anderen Organisationen nutzen und welche sie fir die Zukunft
planen, so macht die Befragung der KPMG deutlich, daR das
Internet in wenigen Jahren ein universelles und vielseitig ein-
gesetztes Kommunikationsinstrument sein wird.

Bereits heute bieten 93 % der befragten Unternehmen eine
Selbstdarstellung im Internet an. Mitarbeiterinformationen
und Bewerbungen laufen jeweils in 67 % der Unternehmen
aus der Befragung Uber das Intranet bzw. Internet. Und tber
Produktkataloge im Intranet, Internet oder Extranet verfiigen
bereits 59 %. Dagegen spielen Anwendungen bzw. Nutzungs-
mdoglichkeiten wie Bezahlung, Belieferung oder Ausschrei-
bung uber das Internet/Extranet/Intranet zur Zeit noch eine re-
lativ geringe Rolle.

Integrierte Zahlungsvorgange — d. h. Bestellung und Bezahlung
Uber das Internet — wickeln heute erst 19 % der Befragten
tber Internet-Technologien ab. Grund dafiir diirfte u. a. gerin-
ges Vertrauen in die Sicherheit des Netzes und die Verfiigbar-
keit adéquater Zahlungsverfahren sein. Gleichzeitig aber
wickeln 59 % ihre Bankgeschafte iber das Internet oder einen
Online-Dienst ab. Im Netzzugriff auf das personliche oder
firmeninterne Bankkonto wird also offenbar eine geringere
Gefahr gesehen. Anscheinend rechnen die Befragten auch
damit, daf die Sicherheitsliicken in drei Jahren weitestgehend
beseitigt sind: Mehr als die Hélfte (53 %) gibt an, bestellte
Ware oder Dienstleistung kiinftig Giber Internet bezahlen zu
wollen.
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Abb. 8: Haupteinsatzgebiete der Internet-Technologien

Wahrend 39 % bereits heute iber das Internet Bestellungen
abwickeln, erfolgt die Lieferung bei weniger als jedem sech-
sten Unternehmen (15 %) Uber das Netz. Fir die Zukunft
rechnen allerdings bereits 44 % der Befragten damit, Produkte
uber das Internet, Intranet oder Extranet zu liefern.

Daraus lafit sich ableiten, dal3 in Anbetracht einer begrenzten
Produktpalette, die Uberhaupt digital geliefert werden kann,
kiinftig mehr elektronische Dienste (Informationen, Program-
me, Multimedia etc.) Uber die Netze transportiert werden.
Wie Abbildung 9 zeigt, werden Anwendungen, die bereits
heute stark genutzt werden — etwa Unternehmensinformatio-
nen im Internet —, in Zukunft von deutlich weniger Befragten
noch als Projekte geplant (93 % heute, 67 % in drei Jahren).
Dies héngt sicher damit zusammen, daR eine Unternehmens-
information im Internet nach der Einrichtung im wesentlichen
nur noch gepflegt werden mul3, was offenbar viele — sicherlich
korrekt — nicht als ,,innovatives Projekt“ bezeichnen wollen.

q% 19% 2?°A 39% 4q% 5(?% 6(‘)% 79% 89% 9(‘)% 100%
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Online-Auskunft
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Online-Belieferung
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Abb. 9: Funktionsumfang von Electronic Commerce-Systemen

Unter den Angeboten fremder Organisationen, die in den Un-
ternehmen heute genutzt werden, stehen obenan die Recherche
mit Suchmaschinen sowie — wie bereits weiter oben beschrie-
ben — das Online-Banking.

60 % der Befragten geben an, dal3 in ihren Unternehmen mit
Suchmaschinen gearbeitet wird, 59 % machen Online-Banking.
Fur mehr als die Halfte der Unternehmen aus der Befragung
(56 %) spielt auch das Online-Shopping eine Rolle. Die An-
gebote Fahrplan- bzw. Flugplanauskunft und Buchungen im
Reiseburo werden von 41 % bzw. 26 % der Befragten heute
genutzt. Durch dieses Bild ergeben sich insbesondere fir
Informationsanbieter und Finanzdienstleister enorme Markt-
potentiale durch Electronic Commerce.

q% 19% 20% 39% 40% 59% 60% 0%
| | |

Recherche / Suchmaschinen 60%

Online-Banking 59%
Online-Shopping %
Fahrplan-/ Flugplanauskunft
Reisebiiro / Reisebuchung
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Abb. 10: Welche Angebote im Internet nutzen die Unternehmen?
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3.5 Wirtschaftlichkeit von Electronic Commerce

Um tragfahige Aussagen tber die Wirtschaftlichkeit von
Electronic Commerce-Anwendungen treffen zu kénnen, wur-
de danach gefragt,

» wie sich das Electronic Commerce-Budget auf einzelne
Technologien verteilt,

* wie hoch der Umsatzerlds tiber Electronic Commerce
geschétzt wird,

» mit welchen Kosteneinsparungen die Unternehmen
durch Electronic Commerce rechnen und

» wie hoch der Wert der Leistungen ist, die tber
Electronic Commerce bezogen oder eingekauft werden.

In der Befragung wurde darum gebeten, neben einer Angabe
zum aktuellen Stand auch eine Prognose abzugeben, wie die
Situation im Unternehmen in drei Jahren aussehen wird.

Derzeit wird in 75 % der Unternehmen, die an der Befragung
teilgenommen haben, pro Jahr zwischen 12 und 200 TDM
fur Electronic Commerce-Projekte budgetiert. Ein deutliches
Defizit zeigt sich allerdings bei den Unternehmen zwischen
100 und 1.000 Mitarbeitern — also dem ,,klassischen* Mittel-
stand. Dort sind die Budgets vergleichsweise geringer als in
den kleineren oder in den gréfReren Unternehmen. Jeder zehn-
te Befragte gab an, Uber ein Budget in Millionenhéhe zu ver-
fligen. In drei Jahren planen offenbar alle Unternehmen aus
der Befragung hohere Electronic Commerce-Budgets: 75 %
schatzen ihre Budgets im Jahr 2001 auf 45 bis 265 TDM pro
Jahr.

Betrachtet man die Verteilung der Budgets auf die einzelnen
Electronic Commerce-Technologien, dann steht heute und in
Zukunft das Internet an erster Stelle. Aktuell flieRen durch-
schnittlich 61 % der Budgets Electronic Commerce-Systeme
im Internet. Im Jahr 2001 sind es nach Schétzung der
Befragten zwar nur noch 42 %, verglichen mit den
Investitionen in Intranet, Extranet oder EDI ist dies aber im-
mer noch der hochste Wert. Das Intranet bekommt mit durch-
schnittlich 21 % des heutigen Budgets und 24 % des kinftig
geschéatzten Budgets den zweitgrofiten Teil des Electronic
Commerce-Kuchens. Wéhrend heute das Extranet-Budget
noch mit durchschnittlich 8 % hinter dem EDI-Budget mit im
Schnitt 10 % steht, soll das Extranet nach Schatzung der

Befragten 2001 mit 19 % und EDI mit 15 % des Budgets fir
Electronic Commerce bedacht werden.

EDI 10%
Extranet
8%
Intranet
21%
Internet
61%
Abb. 11: Verteilung des Electronic Commerce-Budgets 1998
EDI 15%
Extranet
19% Internet
42%
Intranet 24%

Abb. 12: Verteilung des Electronic Commerce-Budgets 2001

Obwohl 75 % der Unternehmen derzeit nur einen Umsatz von
bis zu einer Million DM mit Electronic Commerce erzielen,
liegt der jahrliche Durchschnitt bei Gber 14 Millionen DM.
Offenbar gibt es also wenige Unternehmen, die viel Umsatz
mit Electronic Commerce machen. Umgekehrt geben eben-
falls 75 % der Befragten an, fur weniger als 90 TDM per
Electronic Commerce einzukaufen. Auch hier liegt der Durch-
schnitt wegen einiger Ausreiller héher, namlich bei 346 TDM.

In drei Jahren werden sich die Umsétze gemal den Erwartun-
gen der Befragten vervielfacht haben: Fir 2001 rechnen 75 %
der Befragten mit einem Umsatz unter 16,25 Millionen DM,
der Durchschnitt liegt bei 43 Millionen DM. Und auch die Ein-
kaufsseite wird sich nach den Prognosen der Befragten wei-
terentwickeln: Fur die Zukunft rechnen die Befragten durch-
schnittlich mit Ausgaben per Electronic Commerce in Hohe
von 11,6 Millionen DM. 75 % der Befragten bleiben mit ihren
Schatzungen allerdings unter 1,5 Millionen DM.
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Abb. 13: Uber Electronic Commerce abgewickelte Durchschnittsumstze in TDM
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Abb. 14: Uber Electronic Commerce abgewickeltes durchschnittliches
Beschaffungsvolumen in TDM

Auf die Frage, wieviel Kosten durch Electronic Commerce
eingespart werden konnen, schatzen drei von vier Befragten
die aktuellen Einsparungen auf knapp 50 TDM und in drei
Jahren auf knapp 300 TDM. Durchschnittlich werden heute
245 TDM durch Electronic Commerce eingespart, im Jahr
2001 sollen es nach Schétzung der Befragten Kostenein-
sparungen von durchschnittlich einer Million DM sein.
Betrachtet man nur die Kosteneinsparungseffekte von Elec-
tronic Commerce, so wirden sich als Interpretation der Studie
die Investitionen in Electronic Commerce-Projekten in einem
Zeitraum von etwa einem Jahr amortisieren.

3.6 Anforderungen an internetbasierende Electronic
Commerce-Losungen aus Sicht der Unternehmen

Ein interessanter Aspekt der Befragung war es, die Einschét-
zung der Teilnehmer zu den Anforderungen eines Anwenders
an die internetbasierenden Electronic Commerce-Ldsungen
Internet, Intranet und Extranet zu eruieren. Zum einen sind die
Teilnehmer selbst Anwender und haben sich durch eigene

Erfahrungen ein umfassendes Bild gemacht. Zum anderen sind
sie Anbieter und mussen immer darauf bedacht sein, mdglichst
genau die Anforderungen ihrer Nutzer im Auge zu behalten.

Die Befragten hatten auf einer Skala von 1 fir wichtig bis 5
flir unwichtig verschiedene Anforderungen wie Zuverlassig-
keit oder Benutzerfreundlichkeit zu bewerten. Betrachtet man
das Ergebnis zum Internet, so fallt auf, daR etwa sieben von
zehn Befragten jeweils die grafische Benutzeroberflache, die
Ubersichtlichkeit der Seite, die Zuverlissigkeit und die
Benutzerfreundlichkeit am héchsten bewerten. Zugriffsschutz
und Funktionsumfang sind dagegen Eigenschaften, die fir
weniger bedeutsam erachtet werden.
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Abb. 15: Anforderungen an Electronic Commerce-Systeme

Bei Intranet und Extranet hingegen spielt der Zugriffsschutz
eine wesentlich grolere Rolle. Designorientierte Aspekte wie
die grafische Benutzeroberflache haben geringere Bedeutung.
Wiéhrend 69 % der Befragten eine gute grafische Benutzer-
oberflache auf einer Internet-Seite fur wichtig halten, glaubt
nur noch die Halfte aller Befragten daran, daf3 dieser Aspekt
auch im Intranet wesentlich ist (46 % im Extranet).

Noch deutlicher wird der Unterschied beim Design: 53 % der
Befragten erachten ein ansprechendes Design im Internet fur
sehr wichtig, aber nur noch 24 % im Intranet und 26 % im Ex-
tranet. Der Funktionsumfang einer Seite im Internet, Intranet
oder Extranet wird insgesamt als eher unwesentlich bewertet.
Dies belegt die Bedeutung der internetbasierten Electronic
Commerce-Systeme als wichtige Informations- und Interak-
tionsmedien, in denen der rein technische Funktionsumfang
im Gegensatz zu anderen Softwareprodukten eine geringere
Rolle spielt.

5l Electronic Commerce ‘98



3.7 Betriebswirtschaftliche Standardsoftware und
Electronic Commerce

Betriebswirtschaftliche Standardsoftware spielt heute in vie-
len Unternehmen eine groRe Rolle. Vor diesem Hintergrund
wurde erfragt, welche Standardsoftware heute verwendet
wird, welche in drei Jahren geplant ist und ob beabsichtigt
wird, auf die Inter-net- bzw. EDI-Fahigkeit dieser Standard-
software zuriickzugreifen.

Unter den 60 % der Befragten, die angeben, betriebswirt-
schaftliche Standardsoftware einzusetzen, arbeitet etwa die
Hélfte mit SAP-Produkten. Standardsoftware von Baan, KHK
oder Peoplesoft sind bei den teilnehmenden Unternehmen
kaum oder nicht vorhanden. Daran andert sich nach
Einschatzung der Befragten auch in drei Jahren nicht viel.

Mit 53 % (Basis: alle Teilnehmer) nutzen die meisten Teilneh-
mer der Befragung auch die Internet- bzw. EDI-Funktionalité-
ten bereits eingesetzter betriebswirtschaftlicher Standardsoft-
ware. Ebenfalls etwa die Hélfte der Befragten (51 %) arbeitet
dagegen mit spezieller Electronic Commerce-Software wie

Lotus Domino, Intershop, IBM’s Netcommerce, dem
Microsoft Commerce Server oder mit Eigenentwicklungen.
Ein Grund fir die Dominanz der betriebswirtschaftlichen
Standardsoftware als Basis des Electronic Commerce liegt in
der Integration von Electronic Commerce-Funktionalitat in
bereits vorhandene Systeme (z. B. durch den Internet Trans-
action Server des Systems SAP R/3). Der Einsatz dedizierter
Electronic Commerce-Software bedeutet immer die Realisie-
rung von zeitkritischen Schnittstellen zwischen dem Electro-
nic Commerce-System und den operativen Systemen des
Unternehmens.

Dieser Aufwand und das damit verbundene Realisierungs-
risiko kdnnen eingespart werden, wenn betriebswirtschaftliche
Standardsoftware mit Electronic Commerce-Funktionalitat
wie z. B. SAP R/3 eigesetzt wird. Die Realisierung von
Internet-Sites —, unabhangig davon, ob diese im Business-to-
Customer- oder Business-to-Business-Segment eingesetzt
werden — die auf Direktmarketing-Konzepten aufsetzen und
die interaktiven Mdéglichkeiten des Vertriebskanals Internet
in groRerem Umfang nutzen, verlangt z. Z. noch nach
spezieller Software.
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4. Ausblick

Im Vergleich zum Vorjahr, wo Unternehmen in Deutschland
noch sehr zuriickhaltend gegenuiber dem Electronic Commerce
waren, haben sehr viele von ihnen in der Zwischenzeit Erfah-
rungen — positiv und negativ — gesammelt. Dabei beschranken
sich die Aktivitaten nicht nur auf wenige Branchen. Intranets
sind in den meisten Unternehmen und 6ffentlichen Verwal-
tungen bereits state of the art, genau wie der auf Prasentation
des Unternehmens ausgerichtete Internet-Auftritt.

Beachtlich viele Unternehmen nutzen das Internet oder Extra-
net bereits zur Anbahnung, Abwicklung und zum After-Sales.
Nun gilt es, eine profitable Auslastung der Electronic Com-
merce-Infrastruktur der Unternehmen zu erreichen sowie diese
- oft ,,historisch“ gewachsene — Infrastruktur zu konsolidieren.
Gerade im Endkundengeschaft (Business-to-Customer) muf3
zum einen eine breitere Basis an Electronic Commerce-
Nutzern geschaffen werden, zum anderen muR die Bereit-
schaft der Kunden zur Nutzung der elektronischen Vertriebs-
und Servicewege vorangetrieben werden. Zum letztgenannten
Punkt hat der Gesetzgeber mit dem Signaturgesetz einen ver-
nlinftigen Rahmen geschaffen. Die Kosten zur Teilnahme am
elektronischen Handel mifiten deutlich gesenkt und die
Burger fiir die Nutzung der Technologien geschult und moti-
viert werden. Investitionen in Initiativen wie ,,Schulen ans
Netz* sind der richtige Schritt.

Gerade die zunehmende wirtschaftliche und soziologische
Vernetzung im Wirtschaftsraum Europa ist eine Herausforde-

rung fur alle Unternehmen (und genauso fir die 6ffentlichen
Verwaltungen). Damit wird die Entstehung leistungsféhiger
virtueller Organisationen begunstigt, die sich nicht mehr auf
rédumliche oder nationale Grenzen beschranken. In der Integra-
tion der IT der an den virtuellen Organisationen beteiligten
realen Organisationen — Hauptaufgabe des Electronic Com-
merce — liegt der wesentliche Erfolgsfaktor der virtuellen
Organisationen.

Enttduscht wurden die meisten Unternehmen, die ihren Markt-
anteil durch die Nutzung des Internets ausbauen wollten. Dies
gelang nur Unternehmen, deren Produkte und Dienstleistun-
gen optimal auf die derzeitige demografische Struktur der
Internet-Nutzer abgestimmt sind. Gezeigt hat sich allerdings,
daR sich Geschaftstransaktionen durch Electronic Commerce
effizienter abwickeln lassen. Die permanente Erreichbarkeit
des Unternehmens und der Mehrwert von Electronic Commerce-
Systemen fiir den Kunden haben die Kundenbindung erhéht
und damit die Kundenbeziehung verbessert.

Auch aus volkswirtschaftlicher Sicht fiihrt die Verbreitung
von Electronic Commerce zu einer Senkung der Transaktions-
und Opportunitatskosten im Wirtschaftskreislauf. Damit steht
flir Investitionen zur Steigerung der Wertschopfungskapazitat
mehr Kapital zur Verfugung. Electronic Commerce-Konzepte
zu erarbeiten und danach umzusetzen, verlangt nach hochqua-
lifizierten Experten. Hier entsteht ein groRer Bedarf an Wirt-
schaftswissenschaftlern und Informatikern. Die sinkende
Anzahl von Studienanfangern in den Studienféchern mit In-
formatikbezug kann dabei schon mittelfristig zu einem ernst-
zunehmenden EngpaR fihren.
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