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Kommerzielle Internetnutzung in der Schweiz und
in Deutschland

André Kaufmann und Pascal Sieber

1 Einleitung

Internet entwickelt sich zu einem festen Bestandteil des modernen Geschiftslebens. Eine
Homepage (HP) erlaubt einem Unternehmen, sich und seine Leistungen einem internationalen
Publikum vorzustellen. Internet wird so zu einem wichtigen PR- und Marketinginstrument.
Dartiiber hinaus zeichnen sich immer deutlicher Auswirkungen auf die innerbetriebliche und

iberbetriebliche Organisation der Wertschopfung ab, und es entstehen neue Geschiftsfelder.

Das Institut fiir Wirtschaftsinformatik der Universitidt Bern befasst sich seit zwei Jahren inten-
siv mit der Internetnutzung durch Unternehmen und den Auswirkungen auf den Wettbewerb.
Im Juli 1996 hat das Institut bei 700 Deutschschweizer Firmen, die eine HP im WWW unter-
halten, eine schriftliche Befragung durchgefiihrt. Parallel zu dieser Befragung wurden miind-
liche Befragungen zu den Auswirkungen der Internetnutzung bei Deutschen und Schweizer

Unternehmen der DV-Branche durchgefiihrt.

2 Schweizer Firmen im Internet - Resultate der schriftlichen Befragung

2.1 Anlage und Ziele der schriftlichen Befragung

Das Institut fiir Wirtschaftsinformatik der Universitit Bern hat im Juli 1996 eine schriftliche
Befragung bei 716 Firmen in der Deutschschweiz und Liechtenstein mit einer eigenen HP im
Internet durchgefiihrt. Dabei wurden teilweise dieselben Fragen gestellt, wie bei einer Befra-

gung im letzten Jahr in der Schweiz, Deutschland, Osterreich, Frankreich und Spanien.

In die Befragung einbezogen wurden die Unternehmen, die Mitte Juni in einem der beiden
Schweizer WWW-Verzeichnisse Firmnet oder Interway aufgelistet waren, und deren Link

beim ersten Versuch auf eine fertiggestellte HP fiihrte. Die 716 angeschriebenen Unternehmen
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stellen geschitzte 70% aller Deutschschweizer und Liechtensteiner Firmen mit eigener HP
dar. Es antworteten 403 Unternehmen. Die Riicklaufquote betrug in den einzelnen Branchen
zwischen 42% und 76%.

Mit der schriftlichen Befragung wurden u.a. folgende Forschungsfragen abgedeckt:

* Wie entwickelte sich das Profil der Unternehmen mit HP im vergangenen Jahr?

* Welche Branchen kommen ins Netz?

* Welche Ziele verfolgen die Unternehmen mit ihrer HP?

* Welchen Nutzen konnten die Unternehmen bisher aus der Internetverwendung ziehen?

* Verbreitet sich die Internet-Technologie in der innerbetrieblichen Informatikinfrastruktur?

* Fihrt die Nutzung von Internet zu intensiverer Kooperation und damit einer verstédrkten

Virtualisierung von Wertschopfungsprozessen?
* Entwickelt sich Internet zu einem Verkaufskanal fiir Konsumgiiter?

e Lisst sich ein Entwicklungsmuster fiir die Nutzung von Internet in Unternehmen erkennen?

Um die zeitlichen Entwicklungen sichtbar zu machen, werden die antwortenden Unternehmen
nach Einfithrungsdatum der HP in drei Gruppen aufgeteilt. Dieses Kriterium wird auch als
Indikator fiir die Erfahrung der Unternehmen beziiglich Prisentation im Internet und mit der
Internetnutzung im allgemeinen angesehen. In die folgenden Abbildungen werden jeweils nur

die nicht Internet-spezifischen Unternehmen (354 antwortende Unternehmen) einbezogen.

2.2 Profil der Unternehmen im Internet
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relativer Bedeutung verloren (vgl. Tab. 1).



Der Trend in Richtung Retailmérkte kommt auch in den Antworten auf die Umsatzverteilung
auf die verschiedenen Kundentypen zum Ausdruck. Abb. 1 zeigt: Je spiter der Zeitpunkt des
WWW-Einstiegs, desto hoher der Umsatzanteil der Privatkunden und desto geringer jener der

Grossunternehmen.

Zwei Dirittel der Unternehmen mit HP beschiftigen weniger als 20 Mitarbeiter. Die Kleinun-
ternehmen beherrschen damit zwar die Szene, sind aber gemessen an ihrem Anteil in der ge-
samten Schweizer Wirtschaft (ca. 85% ohne Landwirtschaft) stark untervertreten. Abb. 2
zeigt, dass die Unternehmen mit 2 bis 100 Mitarbeitern bei den neueren HP einen hoheren
Anteil haben als bei den ilteren. Damit ndhern sich die Anteile der Klein-, Mittel- und Gross-
unternehmen im Internet den gesamtwirtschaftlichen Anteilen etwas an. Die relative Abnahme

der Einpersonenunternehmen passt nicht zu diesem Trend.
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Abb. 1: Umsatzanteil der Kundentypen.
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Abb. 2: Anzahl Mitarbeiter.

Knapp die Hilfte der Unternehmen mit HP verkaufen ihre Leistungen ausschliesslich in der
Schweiz. Die Unternehmen, die erst nach Januar 96 ins Internet gingen, haben eine weniger

internationale Marktausrichtung als die, welche vorher einstiegen (vgl. Abb. 3).
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AbDb. 3: Anzahl Absatzlander.

2.3 Ziele und Wirkungen der Internetnutzung

Das wichtigste Ziel, das die Unternehmungen mit der Einfithrung ihrer HP verbinden, ist die
Imagepflege und die Verbesserung der Wahrnehmung durch die Kunden. Dadurch erhoffen
sie sich zwar neue Kunden, eine Umsatzsteigerung oder gar Online-Umsatz sind aber wesent-
lich weniger wichtige Ziele. Wettbewerbsvorteile erhoffen sich die Unternehmen durch Quali-
tiatsverbesserungen. Dies kann durch eine Verbesserung der Unternehmensleistung dank bes-
seren Informationsmoglichkeiten oder durch eine Verbesserung des Kundendienstes eintreten.
Andern Wettbewerbszielen, wie Kosten- oder Zeitvorteilen messen die Unternehmen in der
schriftlichen Befragung eine untergeordnete Bedeutung zu. Die Unternehmen, die ihre HP
schon lidnger haben, bewerten die Ziele nicht anders als die Unternehmen, die neu im Internet
sind (vgl. Abb. 4).
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Abb. 4: Betriebswirtschaftliche Ziele.

Die Beurteilung des Nutzens durch die Internetnutzung fiel in der schriftlichen Befragung im
Durchschnitt nicht sehr euphorisch aus. Alle vorgeschlagenen Nutzen wurden auf der Skala
von 1 (unbedeutend) bis 4 (entscheidend) mit Mittelwerten unter dem Skalenmittel von 2.5

bewertet. Die positivsten Wirkungen orten die Unternehmung bei der Gewinnung neuer Kun-



den und der Verbesserung der Leistungsqualitit durch besseren Zugang zur Information. Die
Unternehmen, die schon iiber ein Jahr im Internet sind, beurteilen den Effekt der Internet-
nutzung aber in allen Bereichen positiver als die spéter ins Netz ggkommenen Unternehmen.
Insbesondere Wettbewerbsvorteile bei Kosten und Bearbeitungszeit, welche bei den Zielen
keine grosse Bedeutung hatten, werden von den Unternehmen, die Internet schon ldnger
nutzen, deutlich besser bewertet als von den andern Unternehmen. Dasselbe gilt fiir die
Auswirkungen auf den Umsatz (vgl. Abb. 5 und Abb. 6). Alle Unternehmen, die miindlich
befragt wurden, bauen ihre Internet-Infrastruktur aus oder beabsichtigen, dies in naher Zukunft
zu tun, obwohl der Nutzen von ihnen nicht quantifiziert werden konnte. Dies muss als

eindeutiges Indiz fiir eine insgesamt positive Wirkung der Internetnutzung gewertet werden.

\
—&— EinfUhrung Homepage vor Aug 95
—A— EinfUhrung Homepage Aug 95 bis Jan 96
3 —m— EinfUhrung Homepage nach Jan 96

.

N
&

1

bedeutend, 4: entscheidend)

Durchschnittliche Beurteilung
(1: unbedeutend, 2: gering, 3:

Umsatzstei- Umsatz Uber Neue Kunden Neue Kunden Neue Neue Neue
gerung Internet ausserhalb Kooperationen Lieferanten Mitarbeiter
insgesant bish. geogr.
Markt

Nutzen aus verbesserten Aussenbeziehungen

Abb. 5: Nutzen aus verbeserten Aussenbeziehungen.
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Abb. 6: Nachweisbare Wettbewerbsvorteile.

Gespriche mit verschiedenen Firmenvertretern, u.a. Schweizerische Bankgesellschaft, Ziirich,
Dr. Materna GmbH, Dortmund (vgl. Griese/Sieber 1996) und transtec AG, Tiibingen, zeigen,

dass Internet bei der Unterstiitzung der innerbetrieblichen Ablidufe ein Potential fiir die Schaf-



fung von Wettbewerbsvorteilen entfaltet. Internet-Standards setzen sich bei der unter-
nehmensinternen Informatikinfrastruktur durch. Es entstehen sogenannte Intranets. Die
schriftliche Befragung zeigt: Je lidnger die befragten Unternehmen schon eine eigene HP
haben, desto héufiger sind Internet-Standards auch in der eigenen Infrastruktur integriert und
desto hiufiger hat Internet bereits zur Anderung innerbetrieblicher Abliufe gefiihrt (vgl. Abb.
7).
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Abb. 7: Nutzung von Internet-Technologie im Unternehmen.

Auch die Einschitzung der Bedeutung von Internet fiir die Unterstiitzung einzelner Wert-
schopfungsstufen im Unternehmen deutet darauf hin, dass mit zunehmender Nutzungsdauer,
vermehrt Potentiale von Internet fiir die Unterstiitzung betrieblicher Abldufe entdeckt werden.
(vgl. Abb. 8).
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Abb. 8: Durch Internet unterstiitzte Wertschopfungsstufen.

2.4 Internet-Unterstiitzung der Kooperation

Als leistungsfihiges und kostengiinstiges Kommunikationsmittel erleichtert Internet die unter-
nehmensiibergreifende Kooperation. Die Unternehmen konnen sich so vermehrt auf ihre

Kernkompetenzen konzentrieren und bei Bedarf zeitlich beschriankt mit Partnern kooperieren,



die iiber erganzende Kompetenzen verfiigen. Dieser Prozess, so wird in der Fachliteratur be-
hauptet, wird durch die Verbreitung von Internet nachhaltig gefordert. Internet unterstiitzt die
Suche nach geeigneten Partnerunternehmen, und es ermoglicht als Kommunikationsmittel
Formen der Kooperation, vor allem mit weit entfernten Partnern, die ohne Internet den
Aufbau einer proprietdren Netzwerkinfrastruktur erfordern wiirden und damit von vorn herein

unwirtschaftlich wiren.
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Abb. 9: Anzahl Kooperationspartner.
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Abb. 10: Aktivitdten zur Bildung von Partnerschaften.
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Abb. 11: Informations- und Kommunikationssysteme zur Unterstiitzung von Partnerschaften.

Die schriftliche Befragung gibt einige Hinweise darauf, dass sich Internet forderlich auf das
Kooperationsverhalten der Unternehmen auswirkt. Die Unternehmen, die bereits ldnger im In-
ternet sind, haben tendenziell mehr Kooperationspartner als die Unternehmen, die erst vor
kurzen eine HP einrichteten (vgl. Abb. 9), und elektronische Netzwerke spielen bei der Suche

nach geeigneten Partnern nach Einschidtzung der Unternehmen mit eigener HP bereits eine be-



deutendere Rolle als die Branchenverbdnde (vgl. Abb. 10). Internet ist bei diesen Unterneh-
men die mit Abstand wichtigste elektronische Informations- und Kommunikationsplattform

fiir den Kontakt mit Partnerunternehmen (vgl. Abb. 11).

2.5 Internet als Verkaufskanal

Ob Internet als Absatzkanal fiir eine Leistungskategorie oder eine Branche eine Bedeutung er-
langen kann, hingt nebst der grundsitzlichen Bereitschaft der Kunden von der Beschaffenheit
der Leistung ab. Kundenspezifische, schwer zu beschreibende und beratungsintensive Lei-
stungen eignen sich schlecht fiir den Online-Verkauf. Standardisierte, leicht beschreibbare
Produkte, die heute bereits {iber Versandkataloge angeboten werden, d.h. also primir Kon-
sumgiiter, eignen sich hingegen sehr gut zum direkten Online-Verkauf. Es ist deshalb zu er-
warten, dass die Untenehmen je nach Beschaffenheit ihrer Leistung auf ihren HP eine Online-
Bestellmoglichkeit anbieten, oder dass sie versuchen, den Kunden zur Kontaktnahme via E-
Mail zu bewegen. Die Angaben der Unternehmen zu den Elementen ihrer HP zeigen, dass bei
der Hiufigkeit von Online-Bestellmoglichkeiten ein signifikanter Utnerschied zwischen den
verschiedenen Branchen besteht. Bei den privatkundenorientierten Branchen Handel,
Medien/Verlag und Tourismus offerieren iiber 70% der Unternehmen die Online-Bestellung
auf ihrer HP. Sie geben logischerweise auch am hiufigsten Informationen iiber ihre Preise auf
ihrer HP bekannt. Bei allen Branchen offerieren mehr als 50% der Unternehmen die Mog-
lichkeit, Unterlagen zu bestellen oder die Adresse zwecks Kontaktnahme zu hinterlegen (vgl.
Abb. 12).
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Das im Moment am héufigsten iiber Internet ge-
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Abb. 13: Anteil Unternehmen mit Umsatz iiber Internet nach Liandern.

3 Die Internet-Nutzung in der DV-Branche - erste Resultate der
miindlichen Befragungen

Sowohl im Sample der Untersuchung vom August 1995, wie auch in jenem vom Juli 1996 ist
der Anteil an DV-Unternehmen sehr gross. Es ist zwar nicht erstaunlich, dass gerade diese
Unternehmen zu den Pionieren der Nutzung neuer Informations- und Kommunikations-
technologien gehoren, aber die Zahl der DV-Unternehmen als Anteil der Branchenteilnehmer

gibt Anlass zu weiteren Uberlegungen: Weltweit verfiigen ca. 50% der DV-Unternehmen iiber



eine W3-Prisenz. In den USA iibersteigt die Zahl bereits 90%, wohingegen im deutschspra-
chigen Raum lediglich gegen 10% der DV-Unternehmen aktiv im Internet auftreten. Dies ob-
wohl gegen 100% der grossen Anbieter wie Microsoft, IBM, HP, SAP bereits eine Vielfalt an
Diensten auf ihrer HP zur Verfiigung stellen. Es konnen Bestellungen und Leistungsver-
gleiche vorgenommen, Produktbeschreibungen, Preislisten, Softwarebestandteile eingesehen
und kopiert werden (downloading). Im Kontakt zu den Kunden zeigt sich dagegen ein etwas
komplizierteres Bild. Je nach dem welche Branche, welche Kundensegmente ein DV-
Unternehmen beliefert und welche Teilleistungen es anbietet, hat ein mehr oder weniger

grosser Teil der Kunden bereits einen Internet-Anschluss.

Nach dem bisherigen Stand der Erkenntnisse kann vermutet werden, dass die Intensitét der In-
ternet-Nutzung grosser ist, wenn ein Unternehmen mit Branchen im Kontakt steht, die Internet
ebenfalls intensiv nutzen, und dass Internet nicht beim Verkauf und bei der Informationsbe-
schaffung, sondern bei der Nutzung als Kommunikationsinstrument und als zwischenbetrieb-
liches Informationssystem ein grosses Potential zur Kostensenkung und Intensivierung der

Interaktion birgt.

Aufbauend auf den Untersuchungen von 1995 und parallel zur oben dargestellten Studie von
1996 hat das Institut fiir Wirtschaftsinformatik der Universitidt Bern in Deutschland und der
Schweiz eine Befragung der DV-Unternehmen durchgefiihrt, um diese Phdnomene genauer zu
beleuchten (vgl. Bohr/Sieber 1996). Es hat sich in dieser quantitativen Studie mit
explorativem Charakter gezeigt, dass die Unternehmen organisatorische und strategische
Veridnderungen vornehmen, die mit der Verfiigbarkeit von Internet mindestens teilweise
erklirt werden konnen. Wie auch bei der Einfithrung anderer Technologien (vgl. Mertens et
al. 1995), konnte fiir Internet festgestellt werden, dass die Nutzung ihr Potential erst entfaltet,
wenn sie in die betrieblichen Abldufe und damit in die tibrigen Applikationen integriert wird.
Selbstverstidndlich kann diese Entwicklung nicht in derselben Form als dramatisch bezeichnet
werden, wie dies bei den Benutzerzahlen und Internet-Servern der Fall ist, denn Umstellungen
in der Organisation und der Strategie von Unternehmen brauchen mehr Zeit als der technische

Anschluss ans Internet.

Um mehr iiber den Charakter der angesprochenen Veridnderungen zu erfahren, fithren wir zur
Zeit Befragungen bei ca. 20 DV-Unternehmen in Deutschland und der Schweiz durch. Erste
Ergebnisse zeigen, dass abhidngig von der Wettbewerbsintensitdt und teilweise auch von der

Charakteristik der angebotenen Leistungen zwei Effekte zu beobachten sind:

1. DV-Unternehmen gehen bereits heute eine Vielzahl von kurzfristigen und langfristigen Al-
lianzen ein. Grosstenteils findet die iiberbetriebliche Zusammenarbeit innerhalb der Bran-

che statt, seltener sind auch Unternehmen aus anderen Bereichen beteiligt.
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2. Die innerbetriebliche und die iiberbetriebliche Zusammenarbeit wird zu einem grossen Teil
durch Internet unterstiitzt. Bereits wenige Monate nach Einfiihrung der Technologie verin-
dert sich das Kommunikationsverhalten der Mitarbeiter, Kunden und Lieferanten. Es sind
auch bereits Verdnderungen der Arbeitsteilung festzustellen, indem z.B. Fithrungskrifte ih-
re Korrespondenz selbst erledigen, Analytiker und Programmierer direkt mit den Kunden

in Kontakt treten u.s.w.

Es muss allerdings festgehalten werden, dass der Ausloser fiir diese Verdnderungen nicht al-
lein durch die Verfiigbarkeit von Internet ausgemacht wird. Die tieferen Preise fiir Leistungen
der Telekommunikation sowie der Hard- und Software sind ebenso wichtig. Vor allem fiir die
kleinen Unternehmen wire aber die Entwicklung ohne Internet mit seinen iiberaus tiefen
Beschaffungs- und Unterhaltskosten nicht denkbar. Technisch konnen die neuen Strukturen
genauso auch mit anderen Mitteln unterstiitzt werden, wirtschaftlich ist es allerdings erst mit

Internet moglich.

Der Punkt 1. der beobachteten Veridnderungen fiihrt dazu, dass Unternehmen ihre Leistungen
nicht mehr einfach in den Absatzmarkt abgeben und solche vom Beschaffungsmarkt aufneh-
men, ohne die Prozesse mit den Kunden und Lieferanten gemeinsam zu optimieren, sondern,
dass die vor- und nachgelagerten Wertaktivitidten in die eigenen integriert werden. Ein solcher
Zusammenschluss verlangt aber nach Organisation und Strategie. Deshalb ist oft zu beobach-
ten, dass sich die Beziehungen zwischen den Unternehmen intensivieren. Es entstehen Netz-

werke, die den verbiindeten Unternehmen eine gemeinsame Identitét abverlagen.

In der Literatur spricht man dabei von der Bildung von Unternehmensnetzwerken (vgl. Sydow
1992). Wir stellen fest, dass die Formen dieser neuen Organisationsformen - die meist durch
zwischenbetriebliche Arrangements geprigt sind - sehr unterschiedlich ausgestaltet sein
konnen. Die Bindungsintensitit, die Identifikation mit dem Netzwerk, die technische
Unterstiitzung, die Anzahl der Partner, die Grosse der Partner, die Machtverteilung, die
Aufgabenteilung und viele Parameter mehr sind selbst innerhalb der DV-Branche von
Netzwerk zu Netzwerk stark unterschiedlich. Eine weiterfithrende Systematisierung ist
unserer Ansicht nach noch nicht angebracht, denn viele der Netzwerke sind erst im Aufbau
begriffen, und ihre Struktur wird in den nichsten Jahren noch verdndert. Beim derzeitigen
Stand der Arbeit miissen einige Beispiele geniigen, die die Beobachtungen der quantitativen

Untersuchungen illustrieren.

Das Hauptziel der Internet-Nutzung ist die ,,Verbesserung der Wahrnehmung der Leistung
durch den Kunden®. Offenbar ist mit dem Internet-Auftritt eine Werbewirkung verbunden, die
aber bei niherer Betrachtungen nicht mehr im Vordergrund steht. Ein europaweit tétiger
Héndler und Value Added Reseller von Unix-Produkten konnte dank der Internet-Nutzung die

Kosten der Administration, der Lagerhaltung und der Werbung (iiber konventionelle Medien)
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erheblich senken. Die Zentralisation einiger Aktivitdten in diesen Bereichen wurde durch die
kostengiinstigen Verbindungen iiber Internet moglich. Heute unterhélt das Unternehmen in
den Regionen nur noch Verkaufsfazilititen. Dagegen bleibt die Zahl der Verkiufe iiber Inter-
net unterhalb von 5%. Neue Kunden konnten durch Internet ebenfalls nicht gewonnen werden.
Die Verantwortlichen sind gar der Meinung, dass der Internet-Auftritt nicht mehr als Instru-
ment zur Differenzierung eingesetzt werden kann. Er wird von den Kunden und vor allem von

den Lieferanten bereits verlangt.

Die Kosten- und Zeitvorteile durch die Technologieumsetzung bleiben in den quantitativen
Untersuchungen also eindeutig unterbewertet. Bei nahezu allen bisher genauer betrachteten
Unternehmen haben diese Effekte iiberwogen: In der Beschaffung erreichen die Unternehmen
hohere Transparenz und konnen durch Zugriffe auf das Informationsangebot der Lieferanten
kompetenter und schneller auf Kundenprobleme eingehen. Bei den Firmen, die Internet
einsetzen, haben sich die Instrumente etwa der Supportmitarbeiter innerhalb von kurzer Zeit
(1/2 bis 1 Jahr) erheblich verdndert (von Katalogen zum Web-Browser). Heute konnen
Probleme auch iiber verschiedene Produkte hinweg online gelost werden. Meist finden die
Mitarbeiter bereits wihrend des Telefongesprichs mit dem Kunden eine Losung, wihrend

,frither zwischen der Anfrage und der Antwort einige Tage verstrichen.

Neben diesen iiberbetrieblichen Effekten zwischen Unternehmen unterschiedlicher Wertket-
tenstufen (Kunden-Lieferanten-Beziehungen) sind auch Veridnderungen in horizontalen Part-
nerschaften zu beobachten. In einigen Branchen - etwa im Detailhandel - sind solche Zusam-
menschliisse schon seit lingerem bekannt. Den Netzwerken wird oftmals durch EDI-Verbin-
dungen zu hoherer Effizienz verholfen. In der DV-Branche zeigt sich ein etwas anderes Bild:
Der Austausch von Leistungen ist selten formalisiert und automatisiert. Zwar sind Part-
nerschaften mit dem Zweck, die geografische Erreichbarkeit zu erhdhen, zielfiihrend, meist
beobachtet man aber eine starke Konzentration auf die gemeinsame Bildung von Know-how.
Vor allem die kleinen DV-Unternehmen koénnen mit der technologischen Entwicklung kaum
Schritt halten. Sie ziehen sich deshalb entweder in Nichen zuriick oder gehen langfristige
Partnerschaften mit grossen Unternehmen ein. In unserer Untersuchung konnten wir zwei
Netzwerke mit horizontaler Ausrichtung beobachten, deren Ziel die Wettbewerbsfahigkeit in
einem Uberregionalen Markt ist. Die beteiligten Unternehmen verbinden mit dem Zusam-
menschluss die Erwartung, dass durch gemeinsame Aktivitdten die ,,Nachteile der Kleinen*
gemindert werden konnen. Entscheidend fiir das Funktionieren solcher Netzwerke scheinen -

neben der wirtschaftlichen Vorteilhaftigkeit fiir alle Beteiligten - folgende Punkte zu sein:

* Eine oder mehrere Personen miissen iiberdurchschnittlich viel Engagement und Zeit in den

Aufbau investieren.
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* Die beteiligten Unternehmen miissen von dhnlicher Grosse sein, so dass die Beziehung
zwischen jeweils ,ranggleichen* Personen gepflegt werden (Unternehmer sprechen mit

Unternehmern).

* Die personlichen Beziehungen zwischen den Partnern miissen vorrangig aufgebaut werden.

Ob die Verfiigbarkeit von Internet oder die Haufigkeit von Pressemeldungen iiber die Niitz-
lichkeit von Allianzen fiir die Bildung der Netzwerke ausschlaggebend war, konnen die
Befragten meist selbst nicht mehr rekonstruieren. Alle Interviewpartner sind aber der
Meinung, dass die Intensitdt der Interaktionen zwischen den Partnerunternehmen durch
Internet stark erhoht wird. Trotzdem treffen sich die Vertreter der Unternehmen von Zeit zu
Zeit personlich. Wir vermuten, dass die Strukturen auch ohne die Technolgie moglich wiren,
dass aber bei kleinen Unternehmen die Kosten von Internet zum Ausloser der intensiven
Zusammenarbeit erklirt werden kann. Die Offenheit von Internet und der Zusatznutzen in den
von der Kooperation nicht betroffenen Wertaktivititen senkt dariiber hinaus das Risiko, das

normalerweise mit der Investition in EDV-Anlagen verbunden ist.

4 Entwicklungsmuster

Aus den schriftlichen und miindlichen Befragungen lédsst sich folgendes typische Enwick-

lungsmuster fiir die Nutzung von Internet in Unternehmen erkennen:

1. Der Internet-Finstieg erfolgt iiber die Einrichtung einer eigenen Homepage, mit der PR-,

Marketing- und Qualititsziele verfolgt werden.

2. Zu den erwarteten positiven Effekten auf die Qualitiit der Leistung kommen iiberraschend

positive Kosten- und Zeiteffekte.

3. Dies fiihrt zu einer verstiarkten Integration der Internet-Standards im Unternehmen und

wirkt sich auf die innerbetrieblichen Ablidufe und das Kooperationsverhalten aus.

4. Gleichzeitig erkennen die Unternehmen teilweise neue, bisher nicht existierende Ge-

schiftsfelder im Zusammenhang mit Internet.

Typischerweise entfaltet die Nutzung von Internet ihr Potential erst, wenn eine geniigend
grosse Zahl von Unternehmen und Privatpersonen angeschlossen sind. Es stellt sich
moglicherweise genau deshalb der Effekt ein, dass Branche um Branche von der Technologie
durchdrungen wird. Die ,kritische Masse* ist in der DV-Branche erreicht. Auch das Verlags-
wesen, der Buchhandel und die Tageszeitungen resp. die Medienunternehmen sind vom
Internet-Boom erfasst. Die Zahl der reservierten Domédnennamen und die Ankiindigungen in
der Presse deuten darauf hin, dass bald Banken, Versicherungen, Unternehmensberatung und

Tourismus folgen werden.
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