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1. Einleitung

Die Entwicklung der Internettechnologie ist ungehse Zuerst Web 1.0, dann Web 2.0 und
schon wird auch von Web 3.0 gesprochen. Zweck undaEzmdglichkeiten des Internets
erweitern sich laufend, von Informationsquelle ukemmunikationsmedium bis zu

Unterhaltungsplattform und Abwicklung von Geschéftsowohl beruflich als auch privat ist
das Internet ein Teil unseres Lebens geworddbas(Web) ist interaktiver, individueller,

sozial- und medienintensivegeworder * Diese Veranderung hat neue wirtschaftliche
Bedingungen geschaffen und damit auch zur Anpassi@sgVerhaltens der Unternehmen

geflhrt.

Web 2.0 ist eines der aktuellen Themen. Wie erébir Unternehmen mit Web 2.0 sein
kénnen, haben bereits Google, Amazon, eBay, etcWidt gezeigt. Das Magazin ProFirma
berichtet, dassjedes zweite Unternehmen in Deutschland laut eBidie der Gartner
Group bis zum Jahr 2009 ins Web 2.0 aufbrechefi. ill

Im Web 2.0 steht der Internetbenutzer im MittelpuriBerzeit besitzen drei Viertel aller

Haushalté in Osterreich einen Computer und 58% der Haushatevenden derzeit eine

Breitbandverbindung fiir das Interiidber Trend der Breitbandverbindungen in Europagstei

weiterhin an® Einerseits schafft die Verbreitung der Breitbargimge immer bessere

Bedingungen fir die Nutzung des Web 2.0, und aedsrgihrt die zunehmende Nutzung des
Web 2.0, bzw. des Internet generell, zur Zunahmddstbandverbindung.

Klein- und mittelstdndische Unternehmen (KMU) seid wichtiger Antrieb der Wirtschatft in
vielen Landern. Sie reprasentieren die Mehrheit Wieternehmen und haben einen grof3en
Einfluss auf die Wirtschaftstruktur. Das gilt insbedere in Osterreich: Im Jahr 2007 sind
99,6% der Unternehmen in Osterreich KMU. Diese sordur mehr als 60% der

Arbeitsplatze und mehals die Halfte der UmsatZeDie Region Wien besitzt das hochste

! Hof (2006), Skiba (2006), zit. nach Hass u.a. @08. 11

% Cole (2007), S. 14

% Nur Haushalte mit mindestens einem Haushaltsraidglin Alter von 16 bis 74 Jahren

4 STATISTIK AUSTRIA (2009a)

® Europaische Kommission (2008), S. 17

® WKO, Beschaftigtenstatistik (2007), STATISTIK AUSTR Nichtlandwirtschaftliche Bereichszéhlung
(1995), zit. nach Bornett (2008), S.5
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Bruttoinlandprodukt pro Einwohner von allen Bundeslern OsterreichsDaher fokussiert
diese Arbeit auf die Anwendung von Web 2.0 durclenér KMU.

1.1. Zielsetzung

Durch eine empirische Befragung von Unternehmen g aktuelle Situation der
Anwendung von Web 2.0 im Bereich der Kundeninteoakermittelt werden. Dem Ergebnis
werden vergleichbare Untersuchungen zu diesem Tlyaganiubergestellt. Gleichzeitig soll

erforscht werden auf welchen Entscheidungsgrundldgese Situation beruht.

1.2. Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit umfasst drei Teile: (i) Einleitung (Ka&); (i) Hauptteil (Kap. 2-6); (iii)
Schlussteil (Kap. 7). Die Einleitung stellt das feeWeb 2.0 vor und beschreibt die Wiener
KMU. Danach werden die Ziele der Arbeit festgelagt der Aufbau der Arbeit vermittelt.
Der wesentliche Inhalt wird im Hauptteil der Arbékschrieben. Dieser wird weiter unten
noch im Detail kurz vorgestellt. Der Schlusstegdtadie Ergebnisse der Arbeit zusammen
und erlautet die Grenzen der Arbeit.

Der Hauptteil der Arbeit besteht aus fiinf Kapitéhiese gliedern sich wiederum in drei Teile:
() theoretische Grundlagen (Kap. 2, 3); (ii) Mealkoder Untersuchung (Kap. 4, 5); (iii)
Ergebnisse und Analyse (Kap. 6).

Kapitel 2: Was versteht man unter dem Begriff Web 2.0? Welcikenomischen
Bedeutungen hat Web 2.0?

Kapitel 3: Was sind ,web-basierende Formen der Kundeninterai& Wie werden diese in

der Praxis angewendet? Welche unternehmerischeregbagen stehen dahinter?

Kapitel 4. Die wissenschaftliche Theorie Uber die Akzeptagztdchnologischen Innovation
wird vorgestellt. Das Untersuchungsmodell wird gesgt.

" STATISTIK AUSTRIA (2009b)



Kapitel 5: Zuerst werden die Auswahl der Stichprobe und diercBftihrung der
Untersuchung beschrieben. Dann werden die Erhemstgsnente in Bezug auf den
Untersuchungsgegenstand vorgestellt, sowie auchAdsvertungsverfahren. Mit anderen

Worten: Woher kommen die Ergebnisse der Untersughun

Kapitel 6: Die Ergebnisse werden in der Reihenfolge der Wnt#rungsfragen dargestellt

und anschlieRend diskutiert.

Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass den Wigkiér zum grol3en Teil Web 2.0-
Anwendungen sowie deren Nutzen bekannt sind unié Wereits auch die Umsetzung zu
gewerblichen Zwecken tberlegt haben. Bei diesenrlepengen Uber den Einsatz web-
basierender Formen der Kundeninteraktion sind \Hl@madie Technologiekenntnis bzw.

Erfahrung des Entscheiders und der erwartete Nwtzergrol3er Bedeutung.






2. Web 2.0

Um ein besseres Verstandnis fur das Thema zu uetmitsollen zuerst einige Begriffe

besprochen werden.

2.1. Definition

Tim O'Reilly ist der Ansicht, dass der Begriff W@ die Wandlung und Entwicklung des
Internets zum Ausdruck bringEs gibt bis heute keine allgemein akzeptierte m¥din des
Begriffs im wissenschaftlichen Bereich. Web 2.0 est Sammelbegriff flir verschiedene
Prinzipen und Phanomene. Eines davon ist, dasgntienetnutzer durch die Verwendung
von Web 2.0-Applikationen eigene Inhalte im Web tiagien, frei gestalten und
veroffentlichen kdnnen, ohne dazu besondere techaikenntnisse haben zu missen. Diese
Inhalte und Beitradge verweisen meist auch wiedéaadere Webseiten und erh6hen dadurch

deren Bekanntheitsgrad und das kollektive Wissemtarnet.

Web 2.0 als Begriff fir die Wandlung des Internetsd aber auch kritisch betrachtet. Tim
Berners-Lee, der Erfinder des World Wide Web (WWihhauptet, dass die Technologie des
Internet sich nicht grundlegend neu entwickelt uwekb 2.0 nur eine fortschreitende

Realisierung des urspriinglichen Ziels des Webst0 i

Uber den Begriff Web 2.0 lasst sich viel diskutierdoch Iasst sich nicht bestreiten, dass das

Internet heutzutage den Internetbenutzern viel iviglichkeiten bietet als je zuvor.

2.2. Okonomische und soziologische Bedeutung

Bei der Betrachtung der Bedeutung und des WachstiessWeb 2.0 stellt sich die Frage,
welchen Nutzen Web 2.0 hat und wie dieser NutzetemWirtschaft verwertet werden kann.

Dies kann in folgenden Punkten zusammenfasst werden

2.2.1. Kollektive Intelligenz

Jeder Internetbenutzer Uberall auf der Welt kamm\88ssen und seine Erfahrung mihelos im
Web mit anderen teilen. Dieses Phé&nomen hat zweiongere Eigenschaften: (i)

Unabhangigkeit: Anders als im Falle der Medien, k. Fernsehen oder Zeitungen, entsteht

8 vgl. O'Reilly (2005)
°Vgl. Hass u. a. (2008), S. 8



dieses Wissen im Web nicht durch einen Auftrag @ilee Aufgabenerfillung und unterliegt
auch nicht einer inhaltlichen Uberpriifung. Die Meigsbildung und MeinungsauRerung
funktioniert nach freiwilligen und demokratischerrirRipien. (ii) Gemeinschaft: Das
kollektive Wissen kann von den Internetbenutzermrigert oder kommentiert werden,
wodurch es sich verbreitet und sich von einem iddellen Wissen zu einem

Gemeinschaftswissen wandelt, sogrowdsourcing. *°

Konkret bedeutet das fur Unternehmen, dass nichtr nausschlief3lich
Unternehmensabteilungen oder -experten Wissensligln der Unternehmen sind, sondern
auch die Kunden. Die Wissensquelle ,Kunden“ ist zemen gréRer und zum anderen
umfassender. Die Kunden sind dezentral und jedesclkeidet konkret fur sich selbst. Bei
dem Wissen kann es sich um eine GeschéftsideeEeiakrung tber ein Produkt oder einen
Geschaftskontakt etc. handeln. Das Unternehmerb®tes bietet seinen Kunden auf dem
Web'™ rund um das Thema Kaffee die Mdglichkeit miteinemédber Produktentwicklung
oder Geschaftsausstattung zu diskutieren, neuen ldeeustellen oder zu kommentieren.
Einzelne Ideen daraus werden vom Unternehmen fér Winsetzung ausgewahlt. Das
Verfahren, Kunden in die Unternehmensinnovation z@inden, wird als Qpen-
Innovatiort *? bezeichnet. Solche Kunden, die noch vor allen mméhre Meinung und

Anforderungen an Unternehmen mitteilen sind dig, spead Uset *2

Weiters ist die MeinungsaulRerung auf dem Web dighninabhangig von den Absichten
und dem Einfluss des Unternehmens. Erkennen Uriteree auf diese Weise
Kundenbedurfnisse, kdnnen sie ihr Innovationspakenerweitern. Nutzen sie diese
Informationen, so konnen sie ihre Problemlésundgkdit steigern. AulRerdem werden
manipulierte Informationen, die auf den konventitere Wegen und Kanélen verbreitet

werden, von der kollektiven Intelligenz herausgdéot.

2.2.2. Netzwerk-Externalitat

Der Effekt der Netzwerk-Externalitat besagt, dass iddividuelle Nutzen eines Netzwerks
mit der Zunahme der Anzahl an Netzwerkteilnehmdyergroportional steigt. Dieser Effekt

tritt  beispielweise  bei  Telefonnetzen, E-Mail-Diesr§ Chatrooms, Online-

% Howe (2008)

1 \www.mystarbucksidea.com
12 Chesbrough (2003)

3 Hippel (1986)



Diskussionsgruppen, Online-Marktplatzen, etc. &dr Nutzen eines Telefonnetzes fir das
Individuum steigt mit der Anzahl der Leute, die@as Netz angeschlossen sind. Der Nutzen
eines Online-Marktplatzes steigt mit der Anzahl Aegebote und Nachfragen. Ein Netzwerk

wachst nicht nur durch die Zunahme der Anzahl amuBeern, sondern zusatzlich auch durch

die Verknipfung der Netzwerke untereinander.

Der Netzwerkeffekt wirkt nicht nur direkt auf diengihnten Angebote bzw. Dienste, sondern
auch indirekt auf komplementare Produkténenn z.B. Telefonieren popular ist, steigt
dadurch auch der Umsatz an Telefonen. Wenn mehelaternet-Angebote nutzen, wachst
auch die Elektronikbranche vom Produzenten bis Yenkaufer.

Anders als im Falle des traditionellen 6konomisclBasetzes der Knappheit, d.h. dass der
Wert eines Gutes mit dessen Knappheit steigt (B@hzin), verhalt es sich bei digitalen
Gutern genau umgekehrt. Die Beliebtheit von digitaGitern hat nicht zu deren Knappheit,

sondern zu deren Uberfluss gefiihrt.

2.2.3. ,Long Tail“-Konzept

Entsprechend einer grundlegenden Regel erzieltUgiternehmen 80% seiner Einnahmen
durch 20% der Produkte (Pareto-Prinzip). Dement$@ned optimiert ein wirtschaftlich

geflihrtes Unternehmen sein Lager und seine Regadplén Geschéftslokal nach der
Beliebtheit der Produkte im Markt, d.h. nach deciNeage. Weniger beliebte Produkte sind
daher in konventionellen Geschéaftsmodellen (,Biackl Mortar Business*) selten zu finden.
Die 80% der Produkte am Markt, die jedoch nur 2086 Hinnahmen der Unternehmen

ausmachen, kann man auch als Nischenprodukte beeeic

Das Internet ermdglicht es, auch diese restlich@% 2ler potentiellen Umsatze auszu-
schopfen (,Long Tail*-Konzept®), indem es den Umenhmen unlimitierte ,Regal-
platze* bietet und im Fall von digitalen Gutern &teich sogar auch unbeschrankten ,Lager-
platz®. Lager- und Regalkosten ergeben sich dabeidurch die meist vernachlassigbaren
Kosten fur Speicherplatz. Ein typischer Fall eidggtalen Gutes ist z.B. Musik. Wahrend in
Geschaéftslokalen aufgrund von Platzmangel vielfachdie aktuelle Hit-Musik erhéltlich ist,
ist die Musikauswahl im Internet fast grenzenlogesst anhand der relativen Beliebtheit von

Produkten und ihrem Verkaufsvolumen in Abb. 2-1géatellt. Der ,lange Schweif” stellt die

1 vgl. Fritz (2004), S. 93



Tatsache dar, dass das einzelne Unternehmen inmébtenbegrenzt viele Nischenprodukten
(alle 80%) anbieten kénnen, wahrend in konventieneGeschéaften nur eine limitierte An-

zahl an Produkten (ein Teil der 20%) verfugbar ist.

Verkoniswnh amen

Die verfugbaren
Angebote I
190001 Geschaftstokal sird
beschrankt.
maximale
Angebot=snenge  n
S oD0l Geschaftsliokal

unlimitiertes
Ondine-Angebot

Abb. 2-1: ,Long Tail*-Konzept
Quelle: Anderson (2008)

Das ,Long Tail*-Konzept gilt auch im Fall von Inforationsangeboten und sozialen
Netzwerken im Internéf Wahrend in konventionellen Medien in einem engenfahg nur
ausgewahlte Informationen angeboten werden bzwPdesonenkreis, den man in der realen
Welt kennenlernt, doch sehr beschrankt ist, biéést Internet eine fast unermessliche Breite
fur die Suche nach Informationen und neuen Kontaktéhsbesondere seit jeder
Internetbenutzer mit Hilfe des Web 2.0 auf dem Wifdtalt beitragen kann. Abgesehen von
dem unendlichen Angebot ermdglicht das Internehalie Suche nach sehr spezifischen oder
seltenen Produkten (entspricht dem blauen Bereidhbb. 2-1). Diese auf herkdmmlichem
Wege in der realen Welt zu finden ist fast unmdglio Falle von sozialen Netzwerken stellt
der blaue Bereich die Menschen dar, mit denen mam keinen intensiven Kontakt hat, die

aber doch oft als ,Ratgeber” in verschiedenen Lebituation gesucht werden, z.B. bei der

5ygl. Anderson (2006)
vgl. Enders u.a. (2008)



Jobsuché’ Mit Hilfe des Internets kann man solche Kontaktshnnur leicht finden, sondern

auch besser pflegen und verwalten.

2.2.4. Soziale Medien

Der Nutzen des Web 2.0 ist eigentlich sehr GbemedgEs stellt sich aber die Frage, warum
Internetbenutzer ihr Wissen Uberhaupt veroffenddiclund verbreiten. Dies kann durch den
Hang zum Exhibitionismus und den Effekt der Rezijied'® begriindet werden. Ersterer

besagt, dass viele Menschen sich gerne prasentitryerne gesehen werden. Sie folgen
dem Drang, in der Gesellschaft anerkannt zu we(@eazialprestige). Auf dem Web etwas

beizutragen wird von manchen als ein Teil der Sedvairklichung angesehen.

Der Effekt der Reziprozitat bedeutet, dass jemaed,Beitrage auf einer Webseite liest und
fur ndtzlich erachtet, sich oft auch verpflichtéthlt, selbst etwas dazu beizutragen und
Beitrdge zum Nutzen der anderen Websitebenutzerstellen.

Weiters ermoglicht das Internet den Benutzern aumh dVeb mit verschiedenen Identitaten
aufzutreten. Abgesehen von unerwinschtem oder zyaseigem Verhalten kdnnen die

Internetbenutzer so die Freiheit der Personlickgestaltung geniel3en, was in der realen
Welt oft schwierig ist. In Zusammenhang mit eineawgsen Grad an Anonymitat erhoht
dies die Vielfalt der Meinungen. Die InternetbemutzulRern sich, ohne Konsequenzen

furchten zu mussen, wie z.B. den Job zu verliecer &obbing.

7vgl. Granovetter (1973)
Byvgl. Alpar u. a. (2007), S. 11
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3. Web-basierende Formen der Kundeninteraktion

3.1. Arbeitsdefinition

Zur Konkretisierung des Untersuchungsgegenstandesendet diese Arbeit den Ausdruck
.web-basierende Formen der Kundeninteraktion* (WkKDiese Arbeit beabsichtigt, die
Anwendung des Web 2.0 aus dem Blickwickel von Urgbmen zu betrachten. Die
Motivation dafur ist, dass einige Web 2.0-Anwendumge z.B. Weblogs oder Podcasts,
immer Ofter fur die Interaktion mit Kunden eingedetverden und die Unternehmen dadurch
auch Wettbewerbsvorteile erzielen. Eine Statistderiidie Top-250-Internet-Marken von
Nielsen Netratings hat gezeigt, dass Websites miteraktiven Angeboten von

Internetbenutzern bevorzugt werden.

wFKI betrifft die Frage, wie Unternehmen das WWWedweck des Marketing nutzen und
um damit Informationen mit ihren Kunden auszutaesciDarunter versteht man im engeren
Sinn jene Formen der Interaktion, bei denen (i) ldi®rmation primar von den Kunden
ausgeht wund (i) die Kunden bzw. Besucher einer elathmenswebsite den
Informationsaustausch mit dem Unternehmen, und auntéreinander, selbstandig initiieren
konnen. Die Kunden kdnnen diese Interaktion autsl@edene Weise initiieren, z.B. Uber
E-Mail, das Ausfullen von Online-Kontakt- oder Fbadkformularen oder Gber andere, auf
der Unternehmenswebsite angebotene, Artikulatiogtofikeiten. Letzteres Dbetrifft
insbesondere die Madoglichkeit der Online-Bewertungéiieblogs, Podcasts, sozialen
Netzwerke, etc. und beschreibt die wFKI die in diefrbeit betrachtet werden. Wesentlich
ist also, dass die von den Kunden generierten tafjalser generated content®) offentlich —
also insbesondere fur andere Kunden und Interessesithtbar — kommuniziert werden, d.h.,
die Informationen sind an einen nicht genau defiare Personen- oder Adressatenkreis
gerichtet, der meist auch dem Absender unbekanuhableibt. Auf diese Weise kdnnen die
Kunden Inhalte einer Unternehmenswebsite unmittetbalnformationen — dargestellt durch
Texte, Bilder, Audio- und Videodateien oder Verveeamuf andere Websites (Hyperlinks) —

anreichern.

Ein weiterer Aspekt, um wFKI von anderen Kommurnitkasmitteln zu unterscheiden, ist die
diskursive Struktur der wFKI. Darunter versteht madie kontextubergreifenden und von

Akteurlnnen (Internetbenutzern) scheinbar losgeldsverdinglichten Elemente, welche der

9 Cole (2007), S.19
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Vielzahl an Diskursen eine Ordnung und Bestandiggiit. 2° Dies liefert auch einen
Aspekt fur die Unterscheidung zwischen den einzelrermen der wFKI. Je nachdem, wie
die Struktur aussieht, ergibt sich dadurch einerdiiong zu einer der Formen der wFKI, z.B.

die Frage-Antwort-Struktur bei Foren.

Um die wFKI im Rahmen dieser Arbeit genauer zu ifjasdren, kann man folgende drei

Schlisselelemente heranziehen.

(1) Das Web als Plattform;

Diese Arbeit beschéftigt sich mit Formen der Kundgraktion, die durch die Anwendung
des Web 2.0 realisiert werden. Ein wichtiger Punktn Web 1.0 und Web 2.0 zu
unterscheiden ist, dass das Web die Plattform mneSder technischen Applikation ist. Vor
der Zeit des Web 2.0 musste man spezielle Softkauéen und auf dem eigenen Computer
installieren (z.B. E-Mail-Programm, FTP-Programmiun hat sich diese Situation geandert.
Den Internetbenutzern stehen zusatzlich technis&pplikationen auf dem Web zur
Verfigung, wie z.B. Video auf YouTube einstellempdukte auf Amazon oder eBay zum
Verkauf anbieten, ... ohne, dass man sich dabei wenddizu notwendigen technischen
Applikationen kiimmern muss. Das ist besonders fi#lUKvon Bedeutung, bei denen
finanzielle Restriktionen oft im Vordergrund stehddiese Unternehmen kénnen so ohne
gro3e Softwareanschaffungskosten auf bereits gequéntierten Online-Plattformen in

Erscheinung treten. Kosten fallen dabei allenfiéiisdie Online-Inhalte an.

(2) Nutzung durch Unternehmen zu gewerblichen Zwecken;

Die wFKI dieser Arbeit sollen von den Unternehman gewerblichen Zwecken genutzt
werden. Daruntetfallt jeder kommerzielle Webauftritt, auch einenfeich Website, die der
Bewerbung des Unternehmens und seiner Produkté. dezu zahlt auch Drittfinanzierung,
z.B. dass das Angebot selbst zwar gratis abruftaraber durch Werbung oder Sponsoring
finanziert wird.“?* Die gewerbliche Absicht erkennt man durch die Emtshenden
Informationsangaben auf der Website, wie z.B. Fmagne, Anschrift, Umsatzsteuernummer,
etc. Das Osterreichische E-Commerce-Gesetz (EGEB} sor, dass bei Unternehmen diese
Informationen standig verfigbar sein muissen und d#@ Konsumenten unmittelbar
zuganglich sind (85 Abs 1 ECG Informationspflicht).

20 Novy/Mattl (1999)
L Janisch/Mader (2006), S.11
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Ein Web-Auftritt, den ein Mitarbeiter des Unternedms aus privatem Grund erstellt hat, zahlt
grundsatzlich nicht zu den wFKI dieser Arbeit. Ale=r ist, wie in allen Bereichen, ublich,

dass das private Leben sich oft mit dem geschiédttid_eben Uberschneidet. Daher ist diese
Abgrenzung nicht ganz scharf. Beispielsweise kondienprivaten Kontakte aus MySpace

auch fur geschaftliche Zwecke genutzt werden. Edaan in diesen Fallen entsprechend der
tatsachlichen Nutzung zwischen gewerblich und priata entscheiden. Diese Grenze kann
auch opportunistisch verwischt werden, z.B. wemnUnternehmer als Privatperson auf dem
Web auftritt und die Angebote seines Unternehmelisssbewertet, um sein Geschaft positiv

zu beeinflussen, etc.

(3) Die Kunden kdnnen unmittelbar zu dem Inhalt auf Welsites beitragen,

und diese Beitrage sind fir andere sichtbar.

Wie in der Arbeit anfanglich erwahnt, stehen dienden im Mittelpunkt des Web 2.0, d.h.
die Kunden sind durch die Anwendung der Web 2.04kpponen auch Informationsanbieter

auf dem Web. Die folgenden Punkte beschreiben diail3.

- Kunden: Der Begriff ,Kunden® umfasst hier Konsumenten @2 und
Geschaftskunden (B2B) und sowohl tatsachliche atsh gopotenzielle Nachfrager
unternehmerischer Leistungeff Darunter fallen auch die Mitarbeiter des
Unternehmens. Der Fall, dass eine Web 2.0-Appbkatiur fir die Zusammenarbeit
innerhalb des Unternehmens vorgesehen ist und diedéh die Beitrage in der
Applikation nur lesen kénnen (z.B. Unternehmenss)ikizahlt jedoch nicht zum
Untersuchungsgegenstand, da der Schwerpunkt déebert auf Interaktionen mit
Personen aulerhalb des Unternehmens liegt. Hingeggn z.B. ein
Unternehmensblog, in dem zwar nur die Mitarbeit@trBge verfassen konnen, aber
jeder Websitebesucher Kommentare dazu abgeben kame Form der
Kundeninteraktion im Sinne dieser Arbeit. Weitetsken z.B. die Mitarbeiter eines

Unternehmens auch dessen Kunden sein.

-  Beitrage: Die Beitrage der Kunden konnen als Texte, Bildéydio- und
Videodateien und Verweise (Links) erfolgen und sied auch anderen Kunden

zuganglich. Letzteres ist ein Grund dafir, warummi§aunikationsmittel wie E-Malil

22\/gl. Flatchen (2009), S. 17
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und Eintragungen in ein Online-Feedbackformulahhidntersuchungsgegenstand
dieser Arbeit sind. Auch Instant-Messaging liegtmdach aul3erhalb dieser
Definition, weil andere Kunden die ausgetauschtéorinationen nicht wieder auf
dem Web abrufen kénnen. Wie lange die Beitrdgedanf Web gespeichert werden,

ist fur diese Arbeit irrelevant.

Ein weiterer Faktor ist die Unmittelbarkeier Beitrage. Darunter versteht diese
Arbeit drei Aspekte: zeitliche Unmittelbarkeit, mtliche Unmittelbarkeit und
Identitat der Beitrdge. (i) Zeitliche Unmittelbark heil3t, dass die Verdoffentlichung
der Beitrdge im Regelfall ohne grol3e zeitliche dgerung erfolgt bzw. synchron.
Dabei handelt es sich eigentlich um eine grunds@&lEigenschaft des Web 2.0.
(ii) Inhaltliche Unmittelbarkeit bedeutet, dass filie Beitrage der Kunden vor der
Veroffentlichung keine nachtragliche Bearbeitungctiudas Unternehmen, weder
durch Menschen noch durch Computerprozesse, erf@iytidentitat der Beitrage
bedeutet, dass die Beitragenden entweder durch Bemutzernamen oder die E-
Mail-Adresse identifiziert werden kdnnen, also nigirtuell anonym sind, und sie
auch nicht zu einer anonymen Masse zusammengefasstn. Die Umfrage auf der
Website Taxi31300 (Abb. 3-1) scheidet demnach mangehaltlicher- und
personlicher Unmittelbarkeit aus. Die Websitebesuchwerden mit vier
Auswahlmadglichkeiten gefragt, was flir sie bei eiflaxifahrt am wichtigsten ist.
Aus den Antworten wird auf der nachfolgenden Seite anonymer Prozentanteil
generiert. Die Anzeige ,Last-Vote* mit bloRer Zeigmbe reicht fur die in dieser
Arbeit erforderliche ,Identitat der Beitrage“ niclus. Ein &hnlicher Fall ist z.B.
auch die Anzeige der Anzahl der Websitebesucher atile Anzeige einer

durchschnittlichen Bewertufg

Ob die Beitrage wirklich aus der eigenen Kreativigsultieren oder ob sie kopiert
worden sind, ist hier nicht relevant. Es ist aueimk& bestimmte Qualitatshéhe des

Beitrages erforderlich.

%3 Nahere Ausfiihrungen dazu finden sich im Unterahisc8.2.1.
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Start Wag iet lhnen an einer Taxifahrt am Wichtigst

Was ist Thnen an einer Taxifahrt :

L.mr"age wahlen I Was ist Ilhnen an einer Taxifahrt am
Umfragen
il
Wazs ist Ihnen an einer o -
: e Ortskenntnis
Taxifahrt am Wichtigsten?
382 40.6% I
(" Orzkenntniz Sicherheit
Sicherhei
™ Sauberket 220 23.4%, I
Schnellighkeit
" Sichierfed 208 27.1% EEE—
L&l ia
(" Schneligkeit Sauberkeit
132 14% [
Abstimmen
Anzahl der Stimmen : 942
Eriiebms Erste Stimme i Dienstag, den 13. Marz 2
e Last Vote : Samstag, den 02. Januar

Abb. 3-1: Kundenbeitrdge auf taxi31300.at
(Quelle: taxi31300.at)

- Websites:Websites im Rahmen dieser Arbeit umfassen jemeyain Unternehmen
betrieben werden. Ein solcher Internetauftritt kaabgesehen von der eigenen
Unternehmenswebsite, auch auf fremden Websitedgerfp deren Webadressen
nicht dem Unternehmen gehéren, d.h. die Unternehmabmen die Web 2.0-Dienste
von Dritten in Anspruch, um mit Kunden zu interagig z.B. ein Unternehmen mit
einem Profil auf MySpace, das dadurch mit den KandeKontakt steht oder auch

ein Unternehmen, das ein Webshop auf Amazon betwegid dort von Kunden
bewertet wird.

Wie man sieht, ist der Begriff ,web-basierende Fennder Kundeninteraktion* viel enger als
der Begriff Web 2.0. Nicht alle unternehmerischenw&ndungen auf Basis Web 2.0 sind
davon umfasstFir diese Arbeit ist von Bedeutung, ob ein Untemeh seinen Kunden
ermoglicht Inhalte auf dem Web beizutragen. Wictdapei ist, ob die Kunden Inhalte
beitragen kbnnemicht aber, ob Kunden tatsachlich Inhalte beitradetzteres betrifft eher

die Frage nach der Qualitat der wFKI, welche alentrUntersuchungsgegenstand der Arbeit
ist.
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3.2. Anwendungen der wFKI

Die Anwendungen der wFKI sind vielfaltig und nehmauach laufend zu. Diese Arbeit
beschrankt sich auf die am haufigsten vorkommemdemendungen im Zusammenhang mit
Kundeninteraktion. Dies sind Online-Bewertungen, bldgs und Soziale Netzwerke.
Allerdings sind auch diese drei Anwendungen nialntner exakt definiert und von einander
abgegrenzt. Der folgende Abschnitt beschreibt dizwéndungen der wFKI im Detail.

3.2.1. Online-Bewertungen

Unter Online-Bewertungen (im Folgenden als ,Bewagen“ bezeichnet) versteht man, dass
Kunden auf dem Web ummittelbar ihre Meinung Ubere diQualitat der
Unternehmensangebote oder die Webinhalte abgedeiveren und diese Bewertungen fir
alle Website-Besucher sichtbar sind, z.B. die Bawgen von Handys im Al Handyshop.
(blaumarkierter Bereich in Abb. 3-2).

Dazu ist anzumerken:
- Die Bewertungsbeitrage entstehen grundsatzlich emtem Bezug zu einem
bestehenden Webinhalt, z.B. einem Angebot des beitenens oder einem
Webinhalt der Unternehmenswebsite. In diesem Baispandelt es sich um

Mobiltelefone, die von A1 angeboten werden.
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% % (7 Bewertungen)

2,4" Display
QOWERTZ-Tastatur
ECGE/WLAN

. €0,00
Zurick

* Als Business-Kunde auswahlen @

S (s Diese Durchschnittsangabe
] SD-Ansic . . .
'HD 3D-Ansicht ist keine Bewertung im
Rahmen dieser Arbeit.

Info Technische Details rundenbewertungen

Diese Zusammenfassung

Kundenbewertungef? (7) gzzvgfttjg;r}lgftgﬁ;

Durchschnittliche Kundenbewertung: % % % % ¥ Gut Bewertung im Rahmen
dieser Arbeit.

Eigene Bewsrtung schreiben

P

104 von 149 Kunden fanden die felgende Bewertung hilfreich

#* A A & % Tolles Handy!

24, Sentember 20029, von Piacenza

Talles HandylDie kleine Tastatur ist gewdhnungsbadiicftia_sli= = n=ch ein bisschen Ubung
kein Problem.Viel Speicher,tolles Design Eine Bewertung laut
Definition dieser

Arbeit.
MLEIN ABER FEIN

Flr Herren wirde ich das Handy nicht empfehlen, da es eine wirklich kleine T=ziatur hat!

War diese Bewertung fiir Sie hilfreich? | 3a [l Neir

60 von 101 Kunden fanden die folgende Bewertung hilfreich:

# % % % % nettes Business Gersdt

6. Oktober 2009, von onitramitos

gegeniber vorganger 8310 funktioniert gerat schneller, mehr brauchbare features, WLAR

Abb. 3-2: Bewertungen bei A1 Handyshop

Quelle: shop.al.net
- Die Formen der Bewertungen: Symbole auswahlen (&&rne oder Punkte
vergeben) oder einen Text eingeben sind die GltéohBormen. Bilder, Audio- oder
17



Video-Dateien und Verweise auf andere Websitesufilgen ist in vielen Fallen bei
Bewertungssystem nicht moglich. Im Beispiel Al Hgsitbp kdnnen Sterne

vergeben und Kommentartexte eingegeben werden.

- Die Unmittelbarkeit wurde bereits bei der Definitider ,Beitrage“ (Abschnitt 3.1)
erlautert und umfasst die drei Aspekte: zeitlichenlittelbarkeit, inhaltlich
Unmittelbarkeit und Identitat der Beitrdge. Somiitfén die einzelnen Bewertungen
nicht in einer anonymen Masse untergehen. Zu dewmeBengen zu einem Handy

sind im Al Handyshop die Benutzernamen (hier: Pizagangegeben.

- Auf einer Website kdnnen sich auch mehrere Bewgdiumktionen befinden, von
denen manche unter die wFKI dieser Arbeit fallend umanche nicht. Die
Handybewertungen im A1 Handyshop kénnen wiederumdaen Websitebesuchern
betreffend ihrer Nitzlichkeit bewertet werden. Bedieser Bewertung der
Bewertungen handelt es sich jedoch ausschliel3iighaonyme Zusammenfassung
der Antworten (Abb. 3-2), die aus demselben Grum@eahalb der Definition dieser
Arbeit liegt, wie auch die Anzeige der durchscliciten Bewertung.

Wie man sieht, wird die wFKI ,Bewertungen” in deraRis sehr unterschiedlich

umgesetzt. Nur die Bewertungen, deren Beitragended@m Benutzernamen oder der
E Mail-Adresse virtuell identifiziert werden kénnesind Bewertungen im Rahmen dieser
Arbeit.

3.2.2. Weblogs

Als Weblog oder kurz als ,Blog“ bezeichnet man effenes Tagebuch (Logbuch) auf dem
Wel?. Ein Weblog lasst sich besuchen, kommentieren abahnieren. Der Inhalt kann in
Form von Texten, Bildern, Audio- oder Video-Dateiamd Links nach beliebigen
Themenbereichen gestaltet sein. Die Eintrage inemneinWeblog sind chronologisch
gespeichert und von anderen Internetbenutzern (@undbrufbar. Ein Blog kann einen
personlichen oder einen kommerziellen Hintergrumeditzen, und von einer Person oder

mehrerer Personen bzw. einem Unternehmen betretdeme wie z.B. ein Themenblog

24 vgl. Alby (2008), S.21, Alpar u.a. (2007), S.1%tEhen (2009), S.10
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mehrerer Personen oder ein Unternehmensblog. DibsiéeWordpress ist eine typische
Blog-Website.

Eine ausschliel3liche Verdffentlichung von Audioeo¥ideodateien in Form eines Weblogs
heil3t Podcast, z.B. Youtube. Man kann dies auckiats Spezialform von Weblogs, ein sog.
Audio- oder Videoblod? verstehen. In dieser Arbeit umfasst der Begriffebg* auch

Podcasts.

Weiters ist anzumerken: (i) Im Rahmen dieser Arlsaiid die Kunden die Verfasser der
Weblog-Beitrage? (i) Im Gegensatz zu Bewertungen sind beim Vedassines Weblog-
Beitrags keine vorangehenden Beitrage erforderkalfierdem bestehen bei Weblogs mehr
Moglichkeiten Beitrdge in vielfaltiger Form zu pedwsieren. (iii) Die Beitrdge in Weblogs
zeigen daher viel mehr Uber die Personlichkeit Mesfassers als die Beitrdge bei
Bewertungen. (iv) Soziales Vernetzen bzw. virtieekeennenlernen zwischen Blogbenutzern
ist nicht Teil der Definition von Weblodg.

3.2.3. Soziale Netzwerke

Ein Soziales Netzwerk im Rahmen der Arbeit ist ims@mmenhang mit dem Internet zu
verstehen. In einem sozialen Netzwerk kénnen Netded#nehmern zueinander finden und
miteinander Kontakt aufnenmen indem sie Profiléamm von Texten, Bilden, Videos, oder
Links auf dem Web anlegen, z.B. Xing. Zwei Typem\Benutzern lassen sich auf sozialen
Netzwerken unterscheiden: Profilinhaber und Pre§licher. Die Profile kdnnen meistens

von Profilbesucher erst dann gesehen werden, wenRrdfilinhaber dies genehmigt hat.

Ob es sich bei einer Website um ein soziales Nekzager ein Weblog handelt, ist oft nicht
deutlich abgrenzbar. Diese Arbeit unterscheidet Wigt: Ein Blog ist eine einseitige
Veréffentlichung von Inhalten auf dem Web, die fiie Internetbenutzer unbeschrankt
zuganglich ist. Um die Inhalte lesen zu kénnen, ketne Zustimmung der Verfasser
erforderlich. Hingehen steht bei sozialen Netzwerler beidseitige Wille im Vordergrund.
Fehlt dieser, sieht man in sozialen Netzwerken kénformation bzw. Webinhalte. Youtube

% vgl. Flatchen (2009), S.12

%6 Nahere Ausfiihrung dazu finden sich in dem Abst¢in& ,Umsetzung®.

2" Nahere Ausfiihrungen dazu finden sich in dem arefd@hden Abschnitt tiber die Unterscheidung von
Weblog und sozialem Netzwerk.
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ist eine Podcast-Site bzw. Weblog-Site, weil diebdfiebesucher Videos anschauen kdnnen,

ohne mit dem Vero6ffentlicher sozial vernetzt saeimaissen.

Je nachdem, ob der Schwerpunkt von einem soziattpwerk im geschaftlichen oder im
privaten Bereich liegt, gibt es eine Trennung zhest Business-Netzwerken und sozialen
Netzwerken von Privatpersonen. Das Netzwerk Xingdelsweise zahlt zu den Business-

Netzwerken.

3.2.4. Sonstige Anwendungen

Manche Anwendungen besitzen teilweise Eigenschaftem mehreren der oben
beschriebenen Anwendungsformen der wFKI und ihrerdindung kann nach verschiedenen

Aspekten argumentiert werden.

(1) Gastebucher
Unternehmen, insbesondere in der Gastronomiebrarstbiten Kunden auf der eigenen
Website oft ein ,Gastebuch® zur Verfugung. In dies&dnnen Kunden Feedback Uber
Unternehmensangebote abgeben, das auch fir allEreatdinden bzw. Websitebesucher
sichtbar ist. Die Beitrage der Kunden in einem €f&isth stehen meistens in Bezug zu den
Leistungen des Unternehmens und kénnen daher #&icBeavertungen“ angesehen werden,
z.B. Café Monokel (Abb. 3-3).
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GASTEBUCHEINTRAGE

DANKE flr IThren Besuch!

Dienstag, 13. April 2010

Hallo Christian,

es war mal wieder richtig schdn im Monokel. Wir haben uns super wohl gefihlt. Wir freuen uns auf das
nachste mal.

Ganz liebe Gribe aus Deutschland von Anja und Familie.

Mittwoch, 7. April 2010

Mein besuch erfolgte eher zufallig, aber umso mehr habe ich mich wohl gefiihlt und werde hoffentlich
bald wieder Gelegenheit zu einem gemtlichen Frihstlck finden.

Danke fir die freundliche Bedienung und weiterhin alles Gute

Abb. 3-3: Gastebuch bei Café Monokel

Quelle: cafemonokel.at

Im Falle von sozialen Netzwerken findet man ebénfaAnwendungen, bei denen
Gasteblcher in die Profile integriert sind, z.B.cét@ok, Twitter, etc. Die an den
Profilinhaber gerichteten Nachrichten bilden einst8huch, das auch von den anderen
Profilbesuchern gelesen werden kann. Die Beitrageinem solchen Gastebuch haben nicht
unbedingt einen Bezug zueinander und um sie lesekdénnen, muss man auch nicht
unbedingt mit dem Profilinhaber vernetzt sein, Zstebuch von Rapid Wien auf Facebook
(Abb. 3-4). Gastebicher dieser Art haben einen ggmen Charakter von Blog und sozialem
Netzwerk. Alpar u.a. beschreiben solche Gastebicimter dem Thema der sozialen

Netzwerke?®

2 ygl. Alpar u. a. (2007), S. 52
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=1 RAPID WIEN is on Facebook
Sign up for Facebook to connect with RAPID WIEN.

RAPID WIEN | i tike |

wall Info Photos Discussions

SN steffi Sarkézi Rapid Wien v
Das beste was es gibt...!! :-)
‘festerday at 11:14am * Comment * Like - Flag

r1 Steffi Sarkoz likes this.

Markus Gruber hallo rapid?
festerday at 7:11am - Comment - Like - Flag

1893 geboren; niemals Ehre uns

Gri Weib si - . i .
3?;';;&,25:5; Jéiuengli';cé:iéﬁgsmd lﬂ Heabschii Hsd Oberbauer Sk Rapid Wien - Tratition Kann Mar
geschrieben haben... | Yesterday at 2:46am * Comment - Like - Flag

g1 Steffl Sarkizi likes this:

17,205 People Like This
i . Loidolt Benjamin Cosa nostra rapie. fan club auf facebook such

Abb. 3-4: Gastebuch von Rapid Wien auf Facebook
Quelle: Rapid Wief?

(2) Foren
Ein Forum ist eigentlich eine Newsgroup auf dem Wab Kombination mit einer
elektronischen Mailingliste (auch ,usenet®). DierlBézer kbnnen untereinander innerhalb der
Gruppe Nachrichten austauschen, welche wieder katienewerden konnen. In viele Foren
gibt es auferdem Moderatoren, die Zugangsrechtdle Beitragen haben, um die Inhalte
uberwachen zu kdnnen und den Zweck des Forumscatiize halten. Foren dienen meisten
zur Diskussionen oder zum Lernen, und ihre Inhsilted themenweise strukturiert und nach
dem ,Frage-Antwort“-Prinzip aufgebaut, z.B. Forumi B\ktionsGemeinschaft BWZ (Abb.
3-5).

Alpar u.a>® betrachten Foren aufgrund des gemeinschaftlicheraBters einer Diskussions-
gruppe als eine Art von sozialem Netzwerk. Diesdeftr ist der Meinung, dass die
Teilnehmer und die Leser eines Forums nicht wirklgozial vernetzt sein missen. Auch

unbekannte Internetbenutzer kénnen ohne Zustimnaemglnhalt von Foren lesen. Das ist

29 www.facebook.com/pages/RAPID-WIEN/91150812255 [#ifi§5.05.2010]
%vgl. Alpar u.a. (2007), S. 51 f.
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eine der Eigenschaften von Weblogs. Foren konnkardas themenbezogene Blogs, die von

mehreren Personen genutzt werden, angesehen werden.

Owvon loki * 12.11.2005 11:31 loki
Seminarbesucher

2
"':]EIE . . . Beitr&ge: 235
leider kommts derive auch nicht drauf (bzw. anderer ansatz) - schreib mal dem schuster, Registriert: 23.11.2

atwas"antwortfaul” scheint mir ... vielleicht bringt eine zweite frage zu dem thema was:-)

Lasung pingod
Grundzigebesuche
Ovon pingod = 17.11.2005 12:59
Beitr&ge: 10
Die Lisung ist B. @ Registriert: 08.11.2
[von Hele » 18.11.2005 09:57 Hele )
ABWL-Profi

Danke schin. Hab zwar keinen blassen Dunst, wie du drauf kommst, aber es ist ja jetzt sowieso schon zu Beitrage: 85

spat. Reqistriert: 22.11.2
Wohnort: Wien

aber falls du mal Zeit hast, wiirde ich mich (und, was ich so gehiirt habe, auch einige andere Leute] iiber S %
2in Erklarung freuen.

Abb. 3-5: Forum der AktionsGemeinschaft BWZ

Quelle: ag-bwz.at

Es gibt noch zwei weitere haufig vorkommende WébAhwendungen, die von den wFKI

abgegrenzt werden sollen. (i) Wikis. Deren Zweck das gemeinsame Verfassen und
Korrigieren von Texte durch die Internetbenutzea. dne solche Funktionalitét in der Praxis
eher fir das Wissensmanagement innerhalb einegrightaens eingesetzt wird, nicht aber
fur die Kundeninteraktion bzw. fir Marketing, wisée in dieser Arbeit nicht weiter betrachtet.
(i) Empfehlungssysteme (recommendation systems)adf kundenspezifische Praferenzen
eingehen, sind ebenfalls nicht Untersuchungsgegedstlieser Arbeit, denn im Falle der
WFKI steht die Initiative des Kunden im Vordergrymeihrend sie bei Empfehlungssystemen

vom Unternehmen ausgeht.
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3.3. Umsetzung

Je nachdem, ob das Unternehmen die wFKI entwedeazimer eigenen Domain betreibt oder
nicht, werden diese zwei Alternativen in dieser éitheweils vereinfach mit ,auf eigener

Website* und ,auf fremden Websites* bezeichnet.alst der eigenen Website ein Link zu
einer fremden Website, auf der wFKI genutzt werdentallt dies auch in die Kategorie ,auf

fremden Websites“. Die schon erwéhnten Beispielestarpucksidea.com, Gastebuch bei
Café Monokel und die Handy-Bewertungen im Al-Sh@hlen demnach zu wFKI auf

eigenen Websites. Der Fall, dass ein Unternehmesaaiales Netzwerk fur Kunden auf der
eigenen Website implementiert, wie z.B. Coca Cataké.at), ist nichtsehr 0blich,

insbesondere nicht bei KMU.

Bei wFKI auf fremden Websites nutzt das Unternehmseitbst Web 2.0-Dienste dritter
Anbieter, um die Web 2.0-Kundeninteratkion zu erhobgn. Beispiele: (i) Unternehmen
bieten ihre Produkte auf Amazon an oder tragenmit8&andort auf Google.maps ein und
konnen dort dann von Kunden bewertet werden; (i) Enternehmen nimmt an einem
sozialen Netzwerk teil und ermdglicht seinen Kundedort zu finden und sich mit ihm zu

vernetzen, z.B. Volksoper Wien auf Xing.

In der Praxis kommen die einzelnen Anwendungenwd&Xl selten allein vor, sondern es
werden fast immer Mischformen umgesetzt. Die Kfaserung dieser Mischformen erfolgt
aus Sicht der Kundenaktivitdten. Auf dem Daimleo@l(blog.daimler.de) kénnen die
Mitarbeiter des Automobilunternehmens uber ihr Behes Umfeld berichten. Kunden
konnen dazunur Kommentare abgeben. Diese Arbeit qualifiziert eired=all daher als
.Bewertungen auf eigener Website*, weil die Kundeibst keine Blog-Beitrdge verfassen
konnen. Ein weiteres Beispiel ist das Blog der HKbgter von Radio Arabella
(radioarabella929.wordpress.com). Nachdem dieseg BUf der Website von Wordpress
platziert ist und Kunden dort ebenfalls nur kommnexeh kénnen, zahlt es zu ,Bewertungen

auf fremden Website*.
Bisher hat die Arbeit die relevanten Anwendungem dé&KIl und ihre Umsetzungen

vorgestellt. Die erwahnten Beispiele sind in ddgéaden Matrix zusammengefasst (Abb.
3-6).
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» Coke.at  Volksoper Wien auf xing.com

Soziale

Netzwerke
» Mystarbucksidea.com » RapidWien auf Facebook
» ag-bwz.at (Forum)

Weblogs

 blog.daimler.de * radioarabella929.wordpress.com
» Café Monokel (Gastebuch)
e Al.at Handy-Shop

Bewertungen| (gewertungen tiber Handys)

Auf eigener Website Auf fremden Websites

Abb. 3-6: Matrix der Umsetzungen der wFKI

Es gibt natirlich auch Websites, die dazu geschafferden, um Bewertungen zu den
verschiedensten Themen bzw. Produkten abgeben =znekp wie. z.B. Qype.at,

holidaycheck.at. Dabei ist es auch haufig der Fddlss Kunden ein Unternehmen zum
Bewerten auf solch einer Website eingetragen habbne dass dies dem Unternehmen
bekannt ist. Dieser Fall wird jedoch nicht von éieérbeit berticksichtigt, denn es handelt

sich nicht um einen aktiven Einsatz von wFKI dudas Unternehmen.

3.4.  Unternehmerische Uberlegungen

Bei der Entscheidung tUber die Auswahl der wFKI im@ Umsetzung sind vor alledrei
Aspekte zu berlcksichtigen: der Umsetzungsaufwahe, Datenverfigbarkeit bzw. die
Kontrolle Uber die Daten und der mit der wFKI vemdane Nutzen. Jeder dieser Aspekte
kann grundsatzlich folgendermal3en strukturiert werd

1) Umfang definieren;

2) Umsetzung auf eigener Website und auf fremden Vitsbgergleichen;

3) die Formen der wFKI Bewertungen, Weblogs, und sehketzwerke vergleichen.

3.4.1. Umsetzungsaufwand

Der Begriff Umsetzungsaufwand setzt sich aus dermldmentierungsaufwand und dem

laufenden betrieblich-organisatorischen Aufwandanusen.
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Der Implementierungsaufwand ist als ein Aufwandt@ohnischen Sinn zu verstehen. Er ist
nur dann wesentlich, wenn das Unternehmen die w&lfl eigenen Websites umsetzt.
Grundsatzlich gilt dabei: Je mehr Freiheiten undghtbikeiten die Kunden bei der
Generierung der Beitrdge haben sollen, desto acispoller ist die technische
Implementierung. Beispielsweise ist die UmsetzungreBewertung grundsatzlich technisch
weniger aufwendiger als die eines Weblogs.

Die Umsetzung der wFKI auf fremden Websites hatnkaumnplementierungsaufwand. Dafir
ist jedoch der betrieblich-organisatorische Aufwand berlcksichtigen. Das Unternehmen
muss entscheiden, welche Form des Webauftrittesailnist, z.B. eine einmalige Eintragung
auf Google.maps, zu der dann Kundenbewertungenrtetwaerden, im Vergleich zu einem
Auftritt bei Facebook, den das Unternehmen ide&dl\&ise standig mit neuen Inhalten
aktualisieren sollte. Klarerweise gilt, je inter&iwund umfangreicher die neuen Webinhalte
des Unternehmens sind, desto hoher ist die Wahrdicideit, dass neue Interessenten

darauf aufmerksam werden.

Auch wenn die wFKI auf der eigenen Website des thetemens technisch sehr gut umsetzt
wurden und dadurch viele Funktionalitéaten bieteegeutet das nicht automatisch, dass sich
die Kunden dafur interessieren und sie diese Mbkéiten nutzen werden. Ein wesentlicher
Grund daftr kann sein, dass die Kunden gar nicliis der Website oder von dem
Unternehmen wissen. Die Website bekannt zu mackmeh Interesse dafur zu schaffen,
verursacht aber immer Marketingaufwand (z.B. Gegpmel). Im Falle von
unternehmensfremden Websites treffen die oben enedh Probleme eher die
Websitebetreiber, nicht aber das Unternehmen dir€ke Unternehmen nutzen die
vorhandenen Besucher der fremden Website als eigandenbasis. Auf solchen fremden
Websites finden sich meistens unterschiedliche ltehand Funktionalitaten, welche durch
ihre Vielfalt einen grol3en Anreiz fur die Websitebeher darstellen und somit eine grol3e
Anzahl von Sitebesuchern gewahrleisten kénnen.Méirteil fir die Unternehmen ist auch,
dass sie ohne groRen Aufwand von einer fremdenaBiteine andere fremde Site wechseln

kdnnen.
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3.4.2. Datenverfiuigbarkeit, Datenkontrolle und Datenschutz

Es kénnen zwei Arten von Daten unterschieden wer@elundendaten: Meist erfolgen die
Beitrage auf dem Web mit einer gilltigen Anmeldung ainer Website. Bei diesen
Anmeldungsdaten handelt es sich grof3teils um pbesmgene Daten, d.h. die Identitat der
Kunden ist bestimmt bzw. bestimmBarz.B. ein Profil mit Name, Wohnort und E-Mail-
Adresse, etc. Solche Daten kdénnen vom UnternehnueMarketingzwecken verwendet
werden. Selbstverstandlich ist es fur das Untermghrorteilhaft, wenn die wFKI auf der
eigenen Website umsetzt sind, d.h. die Kundenddiegen in der Datenbank des
Unternehmens. Zu beachten ist, dass das Unternetaren auch fir die personbezogenen
Daten haftet (81 Datenschutzgesetz 2000).B@ijtrage: Ein Beitrag kann eine Bewertung
sein, aber auch eine neue ldee bzw. Anregung. Baélen sich solche Fragen wie z.B. Wer
ist der Urheber? Wer hat das Nutzungsrecht? Dies kaatirlich dann zu Gunsten des
Unternehmens geregelt werden, wenn das Unternehwifiéfl auf der eigenen Website

umsetzt.

Weiters sollte auch bertcksichtigt werden, was deih Beitrdgen und Daten, sowohl des
Unternehmens als auch dessen Kunden, passiert, d@mmhaber einer fremden Website
deren Betrieb eines Tages einstellt.

3.4.3. Nutzen

Neben der zeitlichen Effizient und der Kostene#fiz, welche beide grundséatzliche Vorteile
von Online-Marketinginstrumenten sind, bieten digkivnoch weitere Besonderheiten: Laut
einer Statistk von ECC-Handel sind die Themen nmiationsgewinnung und
Reputationssteigerung von den befragten deutsdmnégrnehmen jene Ziele mit der hdchsten
Bedeutung fiir den Einsatz von Web #.0.

(1) Erweiterte Informationsgewinnung
Der Begriff Informationsgewinnung wurde in diesabAit soweit konkretisiert, als dass man
darunter jene Informationen verstetie Unternehmen von den Kunden und tber die Kunden
durch deren Beitrage direkt gewinnen. Die Besorelegh der Informationsgewinnung durch

wFKI sind im Abschnitt 3.1 ,Arbeitsdefinition* bekdeben. Im Folgenden geht es um einige

3L vgl. Janisch/Mader (2006), S.32
%2 Hudetz/Eckstein (2008), S. 30
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Unterschiede zwischen den einzelnen Formen der tZomsgen. Insbesondere werden die

Qualitat und die Quantitat der Informationen disdat

Bei der Frage der Qualitat der Information gehtl@sum, wie das Unternehmen dafiir sorgen
kann, dass die Beitrdge der Website-Besucher émdals Unternehmen brauchbare Qualitat
haben. Im Folgenden einige dementsprechende Malemah{ Die Qualitat der Beitrage
kann durchgréRere Freiheit bei der Generierungder Beitrdage erhoht werden. Mehr
technisch-funktionale Freiheit erlaubt den KundeehmKreativitat, und es entstehen daher
mehr interessante Beitrdge. Zum Beispiel gewinstdaternehmen bei jenen Bewertungen,
bei denen man nur Punkte zu vorgegebenen Kategweegeben kann (z.B. Sauberkeit,
Gemiitlichkeit und Freundlichkeit des Hotels) unddenen kein Freitext eingegeben werden
kann, kaum konkrete weiterfihrende Informationers. i&t auflerdem fraglich, ob die
vorgegebenen Kategorien tatsachlich genau das semfakdnnen, was die Kunden
ausdricken wollen (z.B. Stehen ausreichend Padelair Verfligung?). Gleichzeitig aber
konnen solche Eingabebeschrankungen disqualifiziiexre irrelevante oder unerwinschte
Beitrage auf der Website verhindern. (ii) Die Qt#lider Beitrdge kann auch durbBbhere
Kontrolle der Beitragenden bzw. Beitrdgeverbessert werden. Wenn Unternehmen wFKI
auf der eigenen Website umsetzen, dann kénnenesentkist gut regeln bzw. tberwachen.
Inhaltliche Beschrankungen bzw. Kontrolle kann @dein Hindernis flr die Anzahl der
Beitrage darstellen. (iii) Die Anzahl an vorteilteaf und erwinschten Beitragen steht
natdrlich in positivem Zusammenhang ndiér grundsatzlichen Anzahl an Beitragen.Je
mehr Beitrdge ein Unternehmen erhélt, desto gridiedie Wahrscheinlichkeit, dass sich
darunter auch positive und erwiinschte Beitragentdefi. Damit ist dies dann auch eine Frage

der Quantitat.

Das Thema der Quantitat der Informationen besdtésich damit, wie das Unternehmen
maoglichst viele Beitrage von Kunden erhalten kaBme einzelne Bewertung uber ein
Produkt sagt verstandlicherweise weniger aus, asnwbereits hunderte Bewertungen
dartiber vorliegen. Um das zu erreichen, gibt ek vigdgliche Malinahmen: (i) Die Anzahl
der Beitrage wirdlurch mehr Moglichkeiten bei der Generierungder Beitrage beeinflusst,

denn durch mehr Bequemlichkeit und Freiheit beiBmEtragsgestaltung steigt die Motivation,
etwas beitragen zu wollen. Dabei dirfen die Fumiditéten die Kunden aber nicht
Uberfordern, denn ansonsten wirde die TechnologieHendernis fir die Beitrdge der

Kunden auf dem Web darstellen. Dementsprechenaluistlie Benutzerfreundlichkeit der
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Funktionalitat zu achten. (ii) Die Anzahl der Bage auf einer Website steht auch in einem
positiven Zusammenhang nder Anzahl der Websitebesucher Websites wie Facebook,
Youtube, etc. sind auf Web 2.0-Applikationen spksiert und haben meist viel mehr
Besucher aus der ganzen Welt als eine Unternehneds#e, daher platzieren Unternehmen
ihre Kundeninteraktion auf fremden Websites. Weiteckt der groRere Umfang an Inhalten
und deren Vielfalt auch neue Websitebesucher aesdbdiEffekt ist bei fremden Websites

ebenfalls groRRer als bei einer Unternehmenswebsite.

(2) Mundpropaganda

Eine zweite Besonderheit der wFKI ist der Effekt Meindpropaganda. Dabei geht es um die
Informationstibermittiung von Kunde zu Kunde. Didaéormationen, welche die Kunden
untereinander austauschen, verbreiten sich oftedfickumd interaktiv. Auf Grund dieses
Multiplikatoreffekts betrachten Unternehmen Mundmganda als sehr effekti¥? Die
Kunden sind dabei auf3erdem ublicherweise nicht kermi®ll motiviert. Daher werden
solche Informationen von anderen Kunden meist alserassig wahrgenommert.
Unternehmen konnen auch selbst Kunden von andereternéhmen sein, d.h. die
Mundpropanganda funktioniert auch zwischen Untemeh Der Mundpropaganda-Effekt
wird in dieser Arbeit durch die Faktoren Reichweilgerbreitungsgeschwindigkeit und

Zuverlassigkeit der Information beschrieben undrtienen der wFKI dazu verglichen.

Bei Reichweite und Verbreitungsgeschwindigkeit rehdes sich darum, wie weit die
Informationen sich verbreiteten und wie schnell sieh verbreiten. Die Anzahl der
Websitebesucher stellt ein Mal3 fur die Reichweigg Hommunikationsmittel dar. Die
Verbreitungsgeschwindigkeit bestimmt sich durchldiensitat der Websitebesuche, d.h. wie
oft die Website abgerufen wird, und die Intensités Informationsaustausches zwischen den
einzelnen Websitebesuchern. Websites wie Facebatierh aufgrund der meist hohen
Besucherzahlen eine grof3ere Reichweite als einzdimernehmenswebsites je erwarten
konnen und sind daher sehr gut geeignet, um deskiEffer Mundpropaganda zu nutzen.
AulRerdem werden die Informationen auf solchen Wesstriel intensiver ausgetauscht als

auf einer Unternehmenswebsite.

Die Aussagekraft der Informationen ist eine weitéigenschaft der Mundpropaganda.

Grundsatzlich gilt: Die Bewertungen zu einem Ungédymen auf einer unternehmensfremden

#vgl. East u.a. (2007)
% vgl. Schwarz/Braun (2006), S. 181
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Website sind grundsatzlich aussagkraftiger als alié einer eigenen Website, die vom
Unternehmen selbst betrieben wird, denn die Bewgen sind dadurch meist weniger
abhangig vom Unternehmen bzw. weniger von dieserstegert. Weiters wirken
Bewertungen bzw. Kommentare von identifizierbaregenizern meist aussagkraftiger als
anonyme Beitrage. Ebenso sind Erfahrungsberichtademden viel aussagekraftiger als eine
unternehmerische Prasentation des Unternehmerst.selb

Zusammengefasst gilt: Online-Bewertungen, Weblogd soziale Netzwerke sind die im

Rahmen dieser Arbeit relevanten Anwendungen deriwbBlkese kdnnen auch gemeinsam in
gemischter Form auftreten sowie auf eigenen alsh autternehmensfremden Websites
umgesetzt werden. Die unterschiedlichen FormerlJdesetzungen ergeben Unterschiede in

Umsetzungsaufwand, Datenverfiigbarkeit und Kontridglichkeiten sowie auch im Nutzen.
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4. Untersuchungsmodell

Die vorliegende Arbeit will zwei Fragen beantwortéih Inwieweit setzen Wiener KMU die
Web 2.0-Anwendungen zum Zweck der Interaktion fmiem Kunden ein? Dabei handelt es
sich um eine Ermittlung der Umsetzungssituation dé&iKl, welche der Struktur der
Umsetzung der wFKI folgt (Abb. 3-6). (ii) Welche Kkaren haben einen Einfluss auf diese

Umsetzungssituation? Die Theorie zu diesen Fakterahim Folgenden beschrieben.

Diese Arbeit versteht den unternehmerischen Einsatan wFKI als eine
technologiegetriebene Innovation in der Organisati@ogers, der Erfinder des Konzepts
,Diffusion of Innovation* (DOI),® definierte die Innovation als das, was ein Indixith oder
eine Organisationseinheit fir neu halt, und zwavadd im rein technologischen Sinne als
auch im soziologischen Sinne, also z.B. die Verémug des menschlichen Verhaltens und
der Gedanken® Die Innovation muss nicht unbedingt von der Allgenheit als neu
angesehen werden. Es genigt, wenn das Individuemdiel Organisationseinheit sie als neu

wahrnimmt®’

Zu dem Thema der Akzeptanz technologischer Innomafindet man in der Wissenschatft
bereits einige Konzepte. Grundséatzlich kdnnen diesezepte in zwei Gruppen eingeteilt
werden. Die erste Gruppe konzentriert sich eherdasfindividuum. Dazu zahlen das DOI-
Konzept, das Konzept des ,Technology Acceptance é¥fo(TAM), *® das Konzept der

,Theory of Planned Behaviour* (TPBJ und auch das Konzept der ,Social Cognitive
Theory* (SCT).*° Das DOI-Konzept identifiziert die Charakteristikier technologischen

Innovation. Das TAM-Konzept ist ein Konzept fur dieAkzeptanz von

Informationstechnologie (IT) und Informationssysen{(IS)*! Das TPB-Konzept beschéftigt
sich mit dem sozialpsychologischen Bereich und tresiot, wie man das Verhalten von
Personen &ndern kann. Das SCT-Konzept setzt sickdeniEntscheidung Uber die Nutzung
eines Computers unter der Anwendung der Social iiegrTheorie auseinander. Diese vier

Konzepte haben zwar unterschiedlichen Schwerpunktdgen jedoch alle einem

% Vgl. Rogers (1983)

% vgl. Poutsma u. a. (1987)

37vgl. Zaltmann u. a. (1973), S. 7 ff.
8 vgl. Davis u.a. (1989)

¥vgl. Ajzen (1991)

“0vgl. Compeau/Higgins (1995)
“1vgl. Zhang u.a. (2007)
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gemeinsamen Reaktionsprozess fiir das Individuumgnitive — affective - behavouraf?,
welcher auf dem DOI-Konzept von Rogers basiert.sBiegilt als theoretische Grundlage

vieler empirischen Forschungen lber die Akzeptaolrtologischer Innovation.

Bei der zweiten Gruppe der Innovationsmodelle steéitr die Organisation im Mittelpunkt.
Auf der Basis des DOI-Konzeptes definieren einigeofen den Prozess der technologischen
Innovation in einer Organisation: Initiation — Adimm - Implementation (IAI*® In der
Initiationsstufe geht es darum, die relevanten rimfitionen fiir die Ubernahme der
Technologie zu sammeln und zu selektieren. In ddopionsstufe trifft man dann die
Entscheidung und zuletzt erfolgt die Anwendung Unasetzung (Implementatiofif.Um die
Adoption von Innovationstypen (technologisch undmamstrativ) in Krankenhausern zu
vergleichen, betrachten Kimberly und EvanidRofolgende Bereiche: Unternehmens-
management, Organisation und Unternehmensumfelchalazky und Fleischétverwenden
das ,Organisation-Technologie-Umfeld“-Konzept, urmsdverhalten des Adoptors bei der
Innovation zu beschreiben. Das Konzept erwdhnt zwiaht direkt den Einfluss der
Personlichkeit des Managers auf die Adoption dapwation, doch wird behauptet, dass der
Einfluss der Organisation auch von der Unterstigzdas Managers fur die Adoption der
technologischen Innovation bestimmt wird. Gemeinsamd Manager, Organisation,
Technologie und Unternehmensumfeld die zentralenkieu die immer wieder fur die
Ermittlung der Akzeptanz technologischer Innovaiioiner Organisation betrachtet werden.
Thond'” untersucht z.B. die I1S-Adoption in kleinen Untdmen; Al-Qirim;® Grandon und

Pearsoff untersuchen die E-Commerce Adoption im kleineretirehmen, etc.

Die Abgrenzung zwischen diesen beiden Gruppen deroviationsmodelle fir die
Implementierung ist flieBend. Einige Autoren impkatieren fir die Akzeptanz
technologischer Innovation in einer Organisatiorchalkonzepte, die im Kontext des
Individuums stehen, z.B. verwenden Ajjan und Hapsee™® das TPB-Konzept fiir die
Untersuchung der Adoption von Web 2.0-TechnologieUaiversitaten; Amoako-Gyampah

“2Vgl. Sophonthummapharn (2009)

“3vgl. Pierce/Delbecq (1977); Thong (1999)
“vgl. Thong (1999)

“>vgl. Kimberly/Evanisko (1981)

0 vgl. Tornatzky/Fleischer (1990)

“"Thong (1999)

8 AI-Qirim (2007)

9 Grandon/Pearson (2004)

%0 pjjan/Hartshorne (2008)
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und Salar ermitteln durch die Anwendung des TAM-Konzeptes Basmaf der Nutzung

von Enterprise Ressource Planning (ERP)-Systemgrolien Unternehmen.

Tab. 4-1: Ermittlung der Einflussfaktoren fiir die U msetzung von wFKI

Einschdatzung der
unternehmerischen

Kontext Konstrukt Definition
Technologiekenntnis Inwieweit ist der Manager persénlich mit
bzw. Erfahrung des der Technologie vertraut und hat bereits
Managers Erfahrungen damit gesammelt?

Manager-
Kontext

Inwieweit ist der Manager von der
organisatorischen Kompetenz fir den

Kompetenz Einsatz der Technologie Gberzeugt?
Wie groB ist das Unternehmen in Bezug
UnternehmensgroBe auf die Anzahl der Mitarbeiter und den
Organisations- Umsatz?
Kontext
Wie lange existiert das Unternehmen
Unternehmensalter
schon?
Inwieweit erwartet das Unternehmen,
durch die Anwendung der Technologie
Erwarteter bzw. . i
- Leistung und Erfolg verbessern zu kénnen.
tatsachlicher Nutzen der
: Welche Erwartungen bestehen betreffend
Technologie . . .
hnologi die Komplexitat der Technologie und den
Technologie- Aufwand flir deren Umsetzung?
Kontext
Inwieweit passt eine Innovation zu dem
Kompatibilitat bestehenden Geschaftsmodell, dessen
Anforderungen und dessen Mdglichkeiten?
Wettbewerb Welchen Einfluss haben die Mitbewerber
auf die Adoption der Innovation?
Umfeld-
Kontext Welchen Einfluss haben Wiinsche und
Kundenwunsch Erwartungen der Kunden auf die

Entscheidung wFKI einzusetzen?

Die Einflussfaktoren der wFKI in dieser Arbeit glexn sich in vier Aspekte: Manager,

Organisation, Technologie und Unternehmensumfeld. dfesen sind in Tab. 4-1 die

entsprechenden Konstrukte definiert.

*1 Amoako-Gyampah/Salam (2004)
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4.1. Manager-Kontext

Jedes Unternehmen besteht aus Personen. Wie einnghimen sich entscheidet, hangt von
dessen Entscheidungstragern ab. Dies gqilt insbesendfir KMU, deren

Unternehmensfuhrung meistens stark zentralisieringl bei denen die Entscheidungen oft
von einigen wenigen Personen getroffen werden. eDientscheidungen umfassen unter

anderem auch die Verteilung der Ressourcen im beltenen.

Die Technologiekenntnis bzw. Erfahrung des Managearsde bereits in einigen Arbeiten
Uber die Adoption von Innovation, z.B. von IS, HEiteaic Customer Relationship
Management (eCRM), untersuctft.Ettlie meint, je mehr Erfahrung der Manager mit
technologischer Innovation hat, desto hdher ishalie Wahrscheinlichkeit, dass Innovation

in seinem Unternehmen umgesetzt witd.

Der nachste Einflussfaktor, der im diesem Zusammeglzu erwéhnen ist, betrifft die ,self-
efficacy” aus dem SCT-Konzept. Diese besagt, dassigene Uberzeugung des Managers in
Hinblick auf die persdnliche Kompetenz bei der Eh&sdung fur technologische Innovation
eine Rolle spielt! Einige Studien zeigen, dass je mehr ein Individuaintechnologischer
Innovation vertraut ist, desto mehr diese umgesetai.>® Diese Theorie kann auch auf
Organisationen erweitert werden und bedeutet datass die Uberzeugung, ob die
organisatorische Kompetenz fur die Anwendung elre@hnologie ausreichend ist oder nicht,
die Adoption dieser Technologie beeinflusst. Dabeifasst diese Uberzeugung zwei
Bereiche: Zum einen die Persdnlichkeit des Manalgens ob jemand grundsatzlich offen fur

Neues ist, und zum anderen, wie gut der MangelJdésrnehmen und die Technologie kennt.

In manchen Untersuchung&mvird auch die Innovationsbereitschaft des Managdisisutiert,
d.h. inwieweit die Manager fur betriebliche Innawaen bereit sind, beeinflusst die
Umsetzung der Innovation. Diese Bereitschaft issawerstehen: Jedes Individuum ist durch
das Streben ,eine Sache anders zu machen* (Inm)\swie ,eine Sache unter bestimmten
Rahmenbedingungen besser zu machen® (Adoptor) kiesisiert®>’ Der Adoptor-Manager

ist jener, der eine Verbesserung von Geschaftspsere unter vorgegebenen,

2 Thong (1999); Sophonthummapharn (2009)

3 vgl. Ettlie (1990)

> pjjan, 2008, S.74;

%5 Vgl. Compeau/Higgins (1995)

%6 7.B. Thong (1999); Sophonthummapharn (2009)
" vgl. Kirton (1976)
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unveranderlichen Rahmenbedingen bevorzugt. Er #kzemur bereits bestétigte und
verstandene Losungen. Anderungen der Struktur destertehmens oder des
Geschéaftsmodells kommen nicht in Frage. Der Inrmvistanger ist innovationsfreudig und
ist auch bereit, die Struktur des Unternehmens rmer, falls es das Problem erfordert.
Jedoch behauptet diese Arbeit, dass die Umsetzumg wFKI entsprechend den
Unternehmensbedurfnissen angepasst werden kanre Bereitschaft fur dramatische
Veranderung der Unternehmensstruktur ist daherekemsentliche Frage fur die Umsetzung

der wFKI und wird daher in dieser Arbeit nicht vezibetrachtet.

4.2. Organisations-Kontext

Die Eigenschaften der Organisation, wie z.B. digedrehmensgroéfie, beeinflussen ebenfalls

die Entscheidung eines Unternehmens fir oder gegémologische Innovation.

Einige Autorer® bezeichnen als UnternehmensgroRRe die Ausstattnag Bnternehmens mit
Ressourcen und deren Differenzierung, wobei Ressaunier Betriebsanlagen, Maschinen,
Finanzmittel und auch Personalressourcen umfasserbehaupten in diesem Sinn, je groRer
Unternehmen sind, desto besser geriistet sind sietefihnologische Innovatiof®. Im
Gegensatz dazu sind KMU oft durch Probleme wie t&dmappheit, fehlendes Know-how
und kurzfristige Denkweise des Managements gekéctmzet.®® Dies filhrt zu der
Konsequenz, dass bei KMU technologische InnovatioWergleich zu groRen Unternehmen
weniger wahrscheinlich ist, nachdem sie ofters miundlegenden Problemen des
Alltagsgeschafts konfrontiert werd&hlLaut einem Bericht der KMU Forschung Austria tiber
die gewerbliche Wirtschaft im Jahr 2006/2007 hak&hU in Osterreich im Durchschnitt
eine schwéchere Ertragslage im Vergleich zu grd®sernehmen und etwa 44% der KMU
in Osterreich arbeiten entsprechend der Umsataititéa mit Verlust®? Auch innerhalb der
KMU qilt, je grof3er ein Unternehmen ist, desto mEbachexperten kann es sich leisten, die
bei Innovationen unterstiitz8hHinzu kommt, dass sich bei groBen Unternehmen enetir

Anwendungsmdglichkeiten ergeb¥n.

°8 Dewar/Dutton (1986); Moch/Morse (1977); Thong (298Jtterback (1974)
%9 vgl.Dewar/Dutton (1986); Moch/ Morse(1977); Uttadk (1974)

%0 vgl. Welsh/White (1981)

®1vgl. Ein-Dor/Segev (1978)

®2v/gl. Bornett (2008)

83 vgl. Alpar/Reeves (1990)

%4 vgl. Baldridge/Burnham (1975); Lind u.a. (198%toch/Morse (1977)
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Eine andere, gegensatzliche Perspektive ist, dassekJnternehmen flexibler sind als grol3e
Unternehmen und dadurch offener fir Neues %if@hbei ist natiirlich auch entscheidend,
um welche Art von Innovation es sich handelt undcive Kosten sie verursacht bzw. welche

Ressourcen sie bendtigt.

Es besteht zwar kein direkter Zusammenhang zwisdeemnzahl der Mitarbeiter und der
Haufigkeit von Innovationen, jedoch stehen Untemeh mit groRerer Anzahl an
Mitarbeitern mehr Kreativitat und auch breiter geste Fachkenntnisse zur Verfiigufig.
Beides sind natlrlich ein gute Basis fur Innovatitm Rahmen dieser Arbeit wird die

Unternehmensgrol3e durch die Anzahl der Mitarbeiter den Umsatz beschrieben.

Das Alter des Unternehmens beeinflusst die Adoptam Technologie ebenfalls. Dabei kann
man zwei Aspekte erkennen. (i) Je alter die Untamen sind, desto burokratischer sind sie
und desto weniger groB ist die Bereitschaft, dielk®ar der Unternehmen zu andéfrii)
Gleichzeitig steigt mit dem Unternehmensalter audie Geschéftserfahrung. Eine
Untersuchun® hat gezeigt, dass die Geschaftserfahrung bzwAtes eines Unternehmens

die Adoption der eCRM negativ beeinflusst.

4.3. Technologie-Kontext

Der Stand der Technologie ist auch ein wichtigertriéb fur jede unternehmerische
Innovation. Der Grund, warum dieselbe Technolog® kerschiedenen Unternehmen
unterschiedlich oder auch gar nicht eingesetzt wWiedit unter anderem in den subjektiven

Kenntnissen der Unternehmen tber Technologie.

Die Wahrnehmung des Managers bzw. dessen, was rerev@r Technologie erwartet,
beeinflusst die Adoption der technologischen Intiove Wahrend das TAM-Konzept das
AusmaR, in welchem ein Individuum einer Technologietraut® als ,Attitude” bezeichnet,

impliziert das TPB-Konzept ,Attitude” als das Ausian welchem ein Individuum eine
Technologie ausprobieren wifl Diese Arbeit definiert dies zusammen als ,Erwagtiozw.

Nutzen®. Diese Erwartung kann man unterscheidemlén erwarteten Nutzen (perceived

% vgl. Frambach/Schillewaet (2002) S. 165

% vgl. Pierce/Delbecq (1977)

®7vgl. Aiken/Alford (1970)

% vgl. Sophonthummapharn (2009)

9 vgl. Davis (1989)

Ovgl. Ajzen (1991), S. 3 ; Davis, u.a. (1989), 3198
36



usefulness) und die erwartete Benutzerfreundli¢h(peirceived easiness) der Technoldgie.
Beim erwarteten Nutzen geht es um das erwartetenA3s in dem eine Technologie die
Arbeitsleistung verbessern kénrifele hoher diese Erwartung, desto wahrscheinlictiet w
das Unternehmen die Technologie nutZeie erwartete Benutzerfreundlichkeit beschreibt
das AusmaR der Erwartung, die Technologie ohne r@mgting benutzen zu kénnéh.
Selbstverstandlich gilt: Je weniger komplizierteeifiechnologie ist, umso wahrscheinlicher

wird sie akzeptierf®

Aus der Theorie von Tornatzky und Fleischer foldass die Faktoren ,compatibility”.
~complexity“ und ,relative advantage“ gemeinsam didgtitude fir die Adoption der
Technologie formen® Diese Faktoren werden auch in vielen weiteren tsothungen als
Einflussfaktoren der Implementierung beriicksichtigt ,Complexity* und relative
advantage® wurden schon vorangehend als ,perceivséfulness® und ,perceive
easiness” erwahnt. Hier wird daher nur noch diemypatibility“ beschrieben. Sie definiert,
inwieweit eine Innovation einem bestehenden Gessmméfdell, dessen Anforderungen und
dessen potentiellen Anwendungsmoglichkeit entspriddie ,compatibility* und der

~Erwartungsansatz“ bilden zusammen den Technologiedkt dieser Arbeit.

4.4, Umfeld-Kontext

Das erfolgreiche Unternehmen berlcksichtigt bei Elgischeidung Gber Innovationen auch
Faktoren, die aulRerhalb des Unternehmens liegBnMitbewerber, Kunden, etc. Das TPB-
Konzept definiert dazu den Begriff ,subjektive Namni, der beschreibt, inwieweit der
Entscheidungstrager die Erwartungen anderer Pearséire bedeutsam halt, mit anderen
Worten, inwieweit das Verhalten eines Individuumenvanderen Personen in seiner
Umgebung beeinflusst wird. Gleiches gilt dementsipead auch fur eine Organisation. Der
Kontext ,Umfeld“ kann noch weiter unterschieden dear in den soziokulturellen, den
wirtschaftlichen, den politischen und den juristiso Bereich. Auch dasselbe Umfeld kann

von Unternehmen unterschiedlich wahrgenommen werden

"Lvgl. Davis (1989); Davis, u.a. (1989)

2ygl. Davis (1989) ; Davis, u.a. (1989)

Vgl. Rogers (1995)

" vgl. Davis (1989)

Svgl. Ajjan (2008), S. 73

®vgl. Tornatzky/Fleischer (1990)

"vgl. Thong (1999); Sophonthummapharn (2009)
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Die vorliegende Arbeit fokussiert im Umfeld-Kontexauf die zwei Variablen
Wettbewerbsintensitat und Kundenwunsch. Wie interggr Wettbewerb innerhalb der
Branche ist, in der ein Unternehmen tatig ist, hibesst den Einsatz von technologischen
Innovationen. Mit zunehmendem Wettbewerb steigt Bignamik des Marktes® Die
Unternehmen sind dadurch gefordert, sich standigezbessern. Sie versuchen, sich unter

anderem durch Innovation Wettbewerbsvorteile zgaclsffen.

Wie schon am Anfang der Arbeit erwahnt, stehen atteFdes Web 2.0 die Internetbenutzer
im Mittelpunkt und dementsprechend stehen die Kande Mittelpunkt der wFKI. Bei der
Adoption von wFKI sollte ein Unternehmen auch bg&sichtigen, inwieweit dessen Kunden

diese Technologie akzeptieren werden.

8 vgl. Thong (1999); Tornatzky/Fleischer (1990); re&Delbecq (1977)
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5. Empirische Untersuchung

5.1. Stichprobe

Die Grundgesamtheit der Erhebung sind die KMU inelVibzw. die Mitglieder der
Wirtschaftkammer Wien (WKW). Als KMU gelten in dis Arbeit Unternehmen mit
weniger als 250 Beschaftigten. Andere Kriterien wigmsatz, Bilanzsumme oder
Kapitalunabhangigkeit sind nur relativ selten ausreichend genau bekamdtdaher fiir eine
Zuordnung bzw. Abgrenzung nur schwer einsetzbarzédegibt es in Wien rund 104.000
Unternehmen, auf die das KMU-Kriterium dieser Atbeutrifft. Diese Zahl setzt sich
zusammen aus den Unternehmen mit 1 bis 249 unsetbgen Beschaftigen (53.9%2uind
den Einzelunternehmen (49.478juch Ein-Personen-Unternehmen (EPU), in denemleur
Unternehmer selbst beschaftigt ist.

Die Unternehmensdaten wurden von der WKW zur Verfigggestellt. Unter anderem auch
auf Grund von Datensicherheit und Datenschutz gidotlie Auswahl der zu befragenden
Unternehmen durch die WKW. Aus der Grundgesamtieitden in einem ersten Schritt
3.000 Unternehmen nach dem schichtenweidallsprinzip ausgewahlt. Dazu wurden die
Wiener KMU beziiglich der Unternehmensmerkmale wiezahl der Beschaftigtéhund
Branch&®in mehrere Schichten unterteilt. Aus diesen S¢hitimit den gleichen Merkmalen
wurden die Unternehmen zufallig ausgewahlt undehatto die gleich Chance, an der
Befragung teilzunehmen. Die Zusammensetzung deultiesenden Stichprobe sollte
bezuglich der Merkmalsverteilung moéglichst der Glgesamtheit entsprechen, um eine

maoglichst hohe Reprasentativitat der untersuchtetetdehmen zu gewahrleisten.

5.2. Vorgehensweise

Als Werkzeug fur diese Untersuchung dient die GnlBefragung. Der Grund liegt darin,
dass so viele Unternehmen wie moglich so effizirg moglich in Uberschaubarer Zeit
befragen werden sollen. Je grél3er die Anzahl dimdfener bei der Umfrage, desto hoher ist

die Aussagekraft der Untersuchung. Zu diesem Zvegghet sich die Befragung im Internet

"9Vgl. Europaische Kommission (2006)

8 Wirtschaftkammer Osterreich (2009)

81 Wirtschaftkammer Osterreich (2008)

82 vier Schichten entsprechend der Anzahl an Besigiéft Einzelunternehmen (1 Beschaftigter); klesnst
Unternehmen (2-9 Beschaftigte), kleine Unterneh(@®r49 Beschaftigte), mittlere Unternehmen (50-249
Beschaftigte).

8 Branchengliederungsverzeichnis nach ONACE 2008
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sehr gut. Sie ist auRerdem kostenginstig, da welavendungen zur Erstellung und
Verwaltung von Umfragen online angeboten werdensailich entspricht sie der
grundlegenden Idee dieser Arbeit, namlich wie déerhet heutzutage unser Leben verandert.
Dabei lasst sich natirlich ein Verzerrungsproblechinvermeiden, das dadurch zustande
kommt, dass nur jenen KMU, die das Internet nutz#a, Teilnahme an der Befragung
madglich ist.

Die Befragung startete Ende November 2009 und tmuesgesamt drei Wochen lang. Sie
wurde anonym auf freiwilliger Basis mit Hilfe derniine-Plattform SurveyMonke3/
durchgeflhrt.

Die 3.000 zufallig gewahlten Unternehmen wurdentatst einer E-Mail zur Befragung
eingeladen, in der sie auch tber den Zweck bzwZagdder Befragung informiert wurden.
Es bestand beim Ausfillen des Online-Fragebogers Mibglichkeit, jederzeit aus der
begonnenen Befragung auszusteigen und wieder gerstader die Antworten nochmals zu
bearbeiten, solange sie noch nicht abschlieRendean Server Ubermittelt wurden. Eine
Mehrfachteilnahme durch einzelne Befragte wurdechiltBurveyMonkey nach dem Prinzip
»ein Befragungsteilnehmer je IP-Adresse” zu einemi3gn Teil ausgeschlossen. Rund 420
der 3.000 Email-Adressen konnten nicht zugesteditden, aufgrund von Uberfillung der
Mailbox, unbekanntem Empfanger oder, in einem éeze Fall, Konkurs. Etwa zehn Tage
nach der ersten Aussendung wurde ein zweites Madlindie 2.580 Unternehmen verschickt,
denen beim ersten Mailing die Email erfolgreich estgllt werden konnte. Das zweite Email
diente dazu, sich bei den Unternehmen, die schamtgertet hatten, zu bedanken und
gleichzeitig die Unternehmen, die noch nicht geantgt hatten, zu erinnern. Knapp zwei
Drittel der Antworten erfolgten nach dem ersten IMgi und ein Drittel der Antworten ist

nach dem zweiten Mailing eingelangt.

Insgesamt haben 159 Unternehmen im Rahmen dieskagBag geantwortet und 71
Respondenten haben jeweils alle gestellten FragantWwortet. Vier Unternehmen haben die
Teilnahme an der Befragung ausdricklich verweigere Rucklaufquote betragt 6% der
Unternehmen, die tatsachlich von der Befragung ienrnis gesetzt werden konnten.
115 Respondenten haben verwertbare Antworte zu B#dragung geliefert. Wenn ein

Respondent nur Fragen zu den allgemeinen Informetio aber in keinem der beiden

8 www.surveymonkey.com
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Kernbereiche der Umfrage (Umsetzungssituation dékKivund deren Einflussfaktoren) eine
einzige Frage beantwortet hat, gelten dessen gesaAnttvorten als nicht verwertbar. Tab.
5-1 vermittelt einen Uberblick tiber die Stichprobansfille.

Im Durchschnitt haben die 115 Respondenten 10,5utdm fur die Teilnahme an der
Umfrage aufgewendet. Fast alle Antworten wurdereihalb von 2 Tagen nach Erhalt der

beiden Emails abgegeben.

Tab. 5-1: Details zu den Stichprobenausfallen

Ausgangsstichprobe 3.000 100%
Adressfehler oder andere Griinde 420 14%
nicht beantwortet 2.421 94%
beantwortet 159 100%
Qualitatsausfalle 44 28%
Verwertbare Antworten 115 72%

5.3. Entwicklung der Umfrage

Basierend auf dem Untersuchungsgegenstand (Kapjtdlesteht die Befragung aus drei
Blocken: (i) allgemeine Daten zu den Befragten uddren Unternehmen, (ii)

Umsetzungssituation der wFKI und (iii) Einflussfafén der wFKIl-Umsetzung. Die

Grundlage des Fragebogens bilden verschiedeneengissaftlich begriindete Hypothesen
und Expertenmeinungen Uber Einsatz, Nutzen ungPleigen der wFKI.

Das Fragenprogramm umfasst eine Abfolge von 22dingeen und 2 bedingten Fragen. Alle
Fragen sind entweder als Fragen mit einfacher Aradglichkeit (single choice) oder, in

Ausnahmefallen, mit offener Antwortmoglichkeit aastaltet. Im Folgenden werden die
Details zu den Frageinstrumenten und deren Messmiverklart, die dann auch noch

gemeinsam in Anhang | prasentiert werden.
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5.3.1. Ermittlung der allgemeinen Daten

Dieser Abschnitt umfasst insgesamt 13 Fragen.

(1) Zwei Fragen zur Person des Befragten, namlich Altet Position. Eine Studie hat
gezeigt, dass die Verfasser von User-Generatede@brher junge Leute sirfd.
Daraus folgt die Annahme, dass der Untersuchungsgtand eher den jungeren
Befragten bekannt ist. Dies konnte das Ergebnisduseersuchung beeinflussen. Der
Arbeitsbereich, in dem man beschaftigt ist, beasdt wiederum die Kenntnisse des
Befragten. Diese Arbeit nimmt an, dass die Positlotunternehmen das Ergebnis der
Untersuchung beeinflussen kdnnte. Die wFKI betrefier allem Geschéftsfihrer,

Unternehmensinhaber und die Bereiche IT, Marketing. Kundenmanagemeft.

(2) Vier Fragen zur IT-Situation im Unternehmen: (ia&&nz der Unternehmenswebsites,
(i) Art der Internetverbindung, (iii) Zustandigkeiir die IT im Unternehmen, (iv)
Investitionen in die IT. Mehr als 80% der Unternemmin Osterreich besitzen schon
eine eigene Websif€ und ebenso verwenden mehr als 80% der KMU eine
Breitbandverbindung® Jene Unternehmen, die weder eine Unternehmenseebsi
noch eine Breitbandverbindung besitzen, werden wwkhl eher kaum umsetzen.
Die Frage nach der Zustandigkeit fur die IT im Une&hmen untersucht, ob die IT im
Unternehmen von Fachleuten betreut wird. Die ITeBtitionen im Verhéltnis zum
Umsatz zeigen die Wichtigkeit der IT im Unternehm@md auch die finanzielle

Situation der Unternehmen.

(3) Drei Fragen ergeben sich aus der Diskussion UleeEiiiflussfaktoren der Innovation
im Organisations-Kontext (Abschnitt 4.2): (i) Anzaler Mitarbeiter, (i) Umsatz im
Jahre 2008, (iii) Unternehmensalter.

(4) Vier Fragen sind aus betriebswirtschaftlicher Sigintden Untersuchungsgegenstand
relevant: (i) Anteil des Umsatzes der Uber daghatiegeneriert wird; (i) Branche, mit
Auswahimadglichkeit entsprechend den Hauptklasdiftkeen des Branchen-

gliederungsverzeichnisses nach ONACE 2008; (iii) tes Unternehmen ein

8 vgl. OECD (2007), S.19 ff.

8 vgl. Wirtschaftkammer Wien (2009), Frage 8
8" STATISTIK AUSTRIA (2009c¢)

8 STATISTIK AUSTRIA (2009d)
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Familienunternehmen?; (iv) Kundenkreis, d.h. das rh&knis zwischen
Geschaftskunden (B2B) und Konsumenten (B2C).

(5) In einer letzten Frage geht es darum zu erfahrers, welchen Quellen das
Unternehmen Informationen tber neue EntwicklunganBiereich Internet bezieht.
Dies ist besonders fur Unternehmerinteressenvengen interessant, denn es zeigt,
wie man die Unternehmen zu diesem Thema am besteitheen und informieren

kann.

5.3.2. Ermittlung der Umsetzungssituation

Kapitel 3 stellt die Grundlage fir die ErmittlungrdUmsetzungssituation der wFKI dar.
Dieser Bereich der Untersuchung folgt der Uberlgguttass die Kreativitat der Kunden
beginnend mit Bewertungen Uber Weblogs bis hin amiaten Netzwerke zunehmend
gefordert wird und den Kunden genau in dieser Reégdige auch mehr Freiheiten eingerdumt
werden. Diese drei Formen der wFKI werden in deritemen Arbeit als die
»Grundformefi der wFKI bezeichnet. Innerhalb dieser Grundformengeben sich
Unterschiede bei der Umsetzung, namlich die aufetiggnen Unternehmenswebsite und die
auf fremden Websites. Die wFKI auf der eigenen th@kbmenswebsite sind fur die
Unternehmen technisch anspruchsvoller als die watifremden Websites. Dieses Merkmal
wurde in der Arbeit als Ymsetzungsmoglichkéitder wFKI bezeichnet. Aus den drei
Grundformen und ihren zwei Umsetzungsmoglichkegegeben sich sechs mogliche Falle,

die durch sechs Fragen in der Umfrage dargestehden.

Die Antwortmoglichkeiten der sechs Fragen orieetiesich an dem Prozess der Initiation-
Adoption-Implementation, der in Kapitel 4 erwéhninde, und sie sollen erheben, in welcher
Phase sich das Unternehmen im Hinblick auf die Unusg der wFKI befindet
(,Umsetzungsphase” der wFKIpiese Arbeit geht davon aus, dass in allen Untenesh
grundsétzlich ein Wunsch nach Verbesserung des éhkmhtaktmanagements gegeben ist
und dieser die Basis fir die Initiationsphase @dlitst Dementsprechend sind die
Unternehmen bestrebt, neue Ldsungswege zu finded dazu die erforderlichen
Informationen zu suchen und zu selektieren (Initigt Eine Umsetzung von wFKI wird
nicht stattfinden, wenn dem Unternehmen die wFKleh mdglicher Lésungsweg gar nicht
bekannt werden, und die Umsetzung somit schon rinnikeationsphase scheitert. Nur wenn
das Unternehmen also Kenntnis von den wFKI hat] w& diese genauer betrachten und mit
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anderen Alternativen vergleichen, um eine Entselmdur die Umsetzung treffen zu konnen.
Ein Unternehmen, das nicht mit der Umsetzung voKMdegonnen hat, hat entweder bereits
eine negative Entscheidung dariiber getroffen, adaeroch mit der Evaluierung beschéftigt
und somit in der Adoptionsphase. Jene Unternehuiensich fur die Umsetzung der wFKI
entschieden haben, befinden sich in der Implementgihase oder haben diese bereits
abgeschlossen und die wFKI bereits schon den Kunden Verfigung gestellt.
Zusammengefasst ergibt dies eine Skala mit funfpAgungen: Nein, kein Bedarf --- Nein,
nicht daran gedacht --- In Uberlegung --- In Umsetg--- Ja, verfiigbar. Dieser Prozess wird
in Abb. 5-1 graphisch dargestellt. Diese Antwortiightkeiten stehen fir die vorangehend
definierten sechs Falle der Grundformen und Umsefmoglichkeiten zur Auswahl.

Initiation:
Informationssuche

Initiation

Adoption

Alternative nein .
vergleichen , Nein,
und bewerten ein Bedarf
(In Uberlegung)
Ja,
In Umsetzung verfiigbar

Abb. 5-1: Zusammenhang zwischen Messniveau (Auspréaggen) und dem IAl-Prozess

Bei den Fragen Uber die Umsetzung der wFKI auf eigenen Website wird bei den
Antwortmdglichkeiten noch zwischen GeschéaftskundB2B) und Konsumenten (B2C)
unterschieden, d.h. die Antwortskalen stehen jeniit beide Kundenkreise getrennt zur
Verfigung. Bei der Auswertung der Untersuchung dethentsprechend geprtift werden, ob

ein signifikanter Unterschied zwischen den Kundergan besteht.

Im Fall der Umsetzung der wFKI auf fremden Websitesrden bei den Fragen nicht
zwischen Geschaftskunden (B2B) und Konsumenten \B@&&rschieden, insbesondere weil
eine solche Einschrankung auf einen einzelnen Knkréées bei Umsetzung der wFKI auf
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fremden Websites nur selten moglich ist. Wenn eimethehmen seinen Kunden Weblogs
oder soziale Netzwerke auf einer fremden Website/eufligung stellt und diesbezuiglich ,Ja,
verfugbar® ausgewahlt hat, dann folgt eine Zusatst bei der der Name dieser fremden
Website in ein Textfeld eingegeben werden kann. diese Weise kann man erkennen,
inwieweit die Befragten die Frageformulierung vamsten haben und welche fremden
Websites bei den Unternehmen besonders belieht sind

Bei den Fragen Uber Bewertungen auf fremden Websieden bei den Antworten drei
konkrete Anwendungen unterschieden, namlich Bewgegn in Kombination mit Online-
Shops, Bewertungen auf Such-Websites bzw. Verzmsisn und Bewertungen auf Websites
fur Pressemitteilungen. Aufgrund der fehlendenwvahéen empirischen Studien nennt die
Arbeit diese drei Anwendungen von Bewertungen, um den Befragten degrii
.Bewertungen” leichter verstandlich zu machen. ¥tbem deshalb, weil, auch wenn bei den
befragten Unternehmen Bewertungen eingesetzt werdeiglicherweise keine genaue
Vorstellung von dem Begriff besteht, da die Bewegien fast immer nur eine untergeordnete
Teilfunktion sind, die in Zusammenhang mit anded@mendungen, z.B. einem Online-Shop,
eingesetzt wird und selten eigenstandig in den ®fgmaind tritt. Zusatzlich steht bei dieser
Frage noch ein optionales Textfeld zur Verfuguralsfein Unternehmen auch noch eine

andere Anwendung von Bewertungen als die drei gegearverwendet.

Zur Auswertung der Umfrage ist zu sagen, dass jéaéwortmaoglichkeit ein ganzzahliger
Wert zugeordnet wird, d.h. Nein, kein Bedarf (1) Nein, nicht daran gedacht (2) --- In
Uberlegung (3) --- In Umsetzung (4) --- Ja, verfiigts). Je hoher der Wert ist, desto weiter
ist die Umsetzung der wFKI in einem Unternehmenggschritten. In dieser Arbeit wird
angenommen, dass fur ein Unternehmen, das aufgremdnformationsmangel bisher nicht
an die Umsetzung von wFKI gedacht hat, trotzdeme éibhere Wahrscheinlichkeit der
Umsetzung besteht, als fur ein Unternehmen, déasb&eits bewusst gegen den Einsatz von

wFKI entschieden hat.

Von den Antwortwerten wird zuerst das Maximum irivahb einer Frage, z.B. Verfugbarkeit
der drei Varianten der Bewertungen, ermittelt unsicalieRend das Maximum dieser Maxima
Uber alle sechs Varianten der Grundformen und Umsgsmoglichkeit. Das Ergebnis wird
als der Kundeninteraktionsgraddes jeweiligen Unternehmens bezeichnet. Mit amdere

Worten: Sobald ein Unternehmen einen der sechs E&l Verfluigbarkeit der wFKI mit ,Ja,
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verfugbar” (5) bewertet hat, bedeutet das in diésgersuchung, dass das Unternehmen die
wFKI einsetzt. Dies ist unabhéngig davon, welchediei Grundformen der wFKI in welcher
Umsetzungsmoglichkeit vom Unternehmen umgesetztdenyr und ob diese fir einen
besonderen Kundenkreis gedacht sind oder nicht.itSeanden die befragten Unternehmen
nach ihrem Kundeninteraktionsgrad in finf Gruppemeteilt. Eine mehrfache Nutzung von
verschiedenen wFKI steigert in diesem Fall nichtn d€undeninteraktionsgrad des

Unternehmens.

5.3.3. Ermittlung der Einflussfaktoren fur die Umsetzungen der wFKI

Die Ermittlung der Einflussfaktoren fiur die Umseatgu der wFKI wurde von dem

Untersuchungsmodell (Tab. 4-1) in Kapitel 4 abdetaind operationalisiert (Tab. 5-2).

(1) Technologiekenntnis bzw. Erfahrung des Managers

Aufgrund der fehlenden relevanten empirischen $tuthetrachtet diese Arbeit drei relevante
Tatigkeiten, mit denen die Internetbenutzer (insdia Fall die Manager) auf dem Web
personlich Erfahrungen sammeln kénnen, die denenkwmden bei der Nutzung der wFKI

ahnlich sind, namlich (i) der bloRe Besuch der itebsum Inhalte zu lesen, (ii) selbst Inhalt
auf Websites beizutragen oder (iii) sich mit anddBenutzern zu vernetzen bzw. mit diesen

zu kommunizieren.

Diese Fragen konnen nach folgender Skala beantwosterden: nie/selten/1-2mal
wochentlich/taglich. Die Skala zeigt die Intensiigéts jeweiligen Verhaltens (statement) auf.
Bei der Auswertung wurden den Auspragungen die Webis 4 zugeordnet. Ein héherer
Wert bedeutet, dass ein Manger aus personlicheenebde mehr Erfahrungen mit solchen
Technologien gemacht hat.

(2) Einschatzung der unternehmerischen Kompetenz

Der in Abschnitt 3.4 beschriebene Umsetzungsaufwamdfasst Personalressourcen,
Finanzmittel und Technologiekenntnisse. Weiterslwlier Einsatz von Web 2.0 nicht nur als
Chance angesehen, sondern kann auch Risiken rhitbsicgen. Diese Risiken umfassen

nicht nur Viren, Hacker, etc., sondern betreffeach rechtliche Punkte aufgrund von
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Informationsverdffentlichung und -austausch. Eited® in Deutschlarfd gibt an, dass tber
die Halfte der befragten Unternehmen diesbezughéigliche Gefahren und Risiken sehen.
Die Bereitschaft, solche Risiken zu akzeptieren e entsprechenden Mal3hahmen zu

ergreifen, wurde in dieser Arbeit als Teil der unehmerischen Kompetenz angesehen.

Die Fragen Uber die Verfugbarkeit der jeweiligennifetenz kdnnen mit folgender Skala
beantwortet werden: trifft nicht zu --- trifft eharcht zu --- trifft eher zu --- trifft zu. Diesen
Auspragungen werden bei der Auswertung die Werte Zligeordnet. Ein hdherer Wert

bedeutet dann, dass ein Unternehmen diesbezligébh kompetenz hat.

(3) Kompatibilitat
Die Daten dazu wurden mit den Fragen zur Einsch@tzier unternehmerischen Kompetenz

erhoben.

(4) Erwarteter bzw. tatséachlicher Nutzen der Technolog

Unter dem Begriff ,Nutzen“ versteht man hier ,nithl* und ,einfach® und zwar aus der
Sicht des Marketing als auch aus technischer S{ghgnutzlich*: Dazu wurden aus dem
Unterabschnitt 3.4.3 vier Indikatoren gebildet: (amehr Informationen gewinnen; (b)
Kundenzufriedenheit erhéhen; (c) mehr Kunden gewinr{d) Unternehmensimage positiv
beeinflussen. (ii)einfach*: Die zwei Indikatoren dazu sind: (e) flr das Ungéérmen einfach
umzusetzen; (f) fur die Kunden einfach zu verwenden

Ahnlich wie bei der Ermittlung der unternehmeristhéompetenz kann der Befragte die
sechs genannten Aussagen nach der folgenden Skadteiten: trifft nicht zu --- trifft eher
nicht zu --- trifft eher zu --- trifft zu. Diesen uspragungen werden bei der Auswertung
ebenfalls die Werte 1-4 zugeordnet. Fir Unternehmeiche die wFKI noch nicht umsetzt
haben, bedeutet ein hoherer Wert, dass sie eineréan@rwartung beztglich der wFKI haben.
Unternehmen, welche die wFKI bereits ihren Kundem ¥erfigung gestellt haben,

bestéatigen mit einem hohen Wert den tatsachlicheme¥h der wFKI.

(5) Wettbewerb und Kundenwunsch

Dazu wird gefragt, ob das Unternehmen die Situatilen Umsetzung von wFKI durch

Mitbewerber sowie den Wunsch seiner Kunden bemdffewFKI kennt. Die

8 vgl. Hudetz/Eckstein (2008), S. 30f.
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Antwortmoglichkeiten sind trifft nicht zu --- triffeher nicht zu --- trifft eher zu --- trifft zu.

Diese werden auch mit den Werten 1-4 ausgewertets Brgebnis beschreibt die

Wettbewerbssituation des Unternehmens.

Die Faktoren, die den Organisationskontext besbhlreiwerden aus den allgemeinen Daten

des Unternehmens ermittelt. Die gesamte Operdistgraing der Einflussfaktoren fur die
Adoption der wFKI wird in Tab. 5-2 tabellarisch dgastellt.

Tab. 5-2: Operationalisierung der Einflussfaktorenfiir die Adoption der wFKI

Einflussfaktor

Konstrukt

Indikator

Bemerkung

Manager-
Kontext

Technologiekenntnis
bzw. Erfahrung des
Managers

aus personlichem
Interesse ...

(1) ... Beitrdge anderer im
Web angesehen

(2) ... Inhalte auf dem Web
veroffentlichen

(3)... an sozialen
Netzwerken teilgenommen

4 Messwerte in ansteigender
Reihenfolge: (1) nie; (2)
selten; (3) 1-2 x wochentlich;
(4) taglich

Einschatzung Uber
unternehmerische
Kompetenz

(4) ausreichend
Personalressourcen

(5)ausreichend
Finanzmittel

(6) ausreichend
Technologiekenntnisse

(7) Sicherheitsrisiken durch
das Internet stellen ein
Hindernis dar

Vierteilige Skala: (1) trifft
nicht zu; (2) trifft eher nicht
zu; (3) trifft eher zu; (4) trifft
zZu

Organisations-
Kontext

UnternehmensgroBe

(8) Umsatz im Jahr 2008

(9) Anzahl der Mitarbeiter

Unternehmensalter

(10) Wie viele Jahre
besteht das Unternehmen?

Ordinalskala

Technologie-
Kontext

Erwarteter bzw.
tatsachlicher Nutzen
der Technologie

(11) mehr Informationen
gewinnen

(12) Kundenzufriedenheit
erhéhen

(13) Mehr Kunden
gewinnen

(14) Unternehmensimage
positiv beeinflussen

(15) einfach umzusetzen

(16) Fir die Kunden
einfach zu verwenden

Kompatibilitat

(17) Kompatibilitat mit der
vorhandenen IT-
Infrastruktur

Vierteilige Skala: (1) trifft
nicht zu; (2) trifft eher nicht
zu; (3) trifft eher zu; (4) trifft
zZu

Umfeld-
Kontext

Wettbewerb

(18) Umsetzung der wFKI
bei Mitbewerbern

Kundenwunsch

(19) Kundenwinsche zur
Umsetzung der wFKI

Vierteilige Skala: (1) trifft
nicht zu; (2) trifft eher nicht
zu; (3) trifft eher zu; (4) trifft
Zu
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6. Ergebnis und Diskussion

6.1. Allgemeine Daten zu den Befragten bzw. deren Unteaimen

Die Aussagefahigkeit der Ergebnisse einer Untersugthangt von der Reprasentativitat und
Zuverlassigkeit der Stichprobe ab. Dieser Absclatélit daher zuerst jenes Ergebnis dar, das
die Aussagefahigkeit der Untersuchung unter Beitbkgung von Faktoren wie Position
und Alter der Befragten, Branche und Unternehméiisgbeschreibt.

6.1.1. Zu den befragten Personen

Das Alter und die Position der Befragten sind Bafsmationen der Untersuchung. Die
detaillierten Daten dazu sind in Tab. 6-1 darg#stElie Respondenten umfassen alle
Altersgruppen. Mehr als die Hélfte davon sind &dtler40 Jahre. Dies ist nicht unbedingt jene
Altergruppe, die bezuiglich Web 2.0-Anwendungen imerinet die aktivste iSf.Jedoch lasst
sich dies aber dadurch erklaren, dass etwa zwéeDder Respondenten die Geschaftsfuhrer
oder Inhaber der Unternehmen sind.

Tab. 6-1: Respondenten nach Alter und Position

(n=115)

Alter

junger als 30 Jahre 13%
30-40 Jahre 20%
40-55 Jahre 46%
alter als 55 Jahre 17%
Keine Antwort 3%

Position im Unternehmen

Geschaftsfiihrer/Inhaber 68%
IT 3%
Marketing 5%
Personal 2%
Verwaltung 9%
Andere 8%
Keine Antwort 5%

'vgl. OECD (2007), S.19 ff.
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6.1.2. Respondenten nach Branchenzugehdrigkeit

Die Respondenten decken 13 verschiedene Branchsprechend der Branchenklassifikation
nach ONACE 2008 ab, wobei die Respondenten aus Bidanche ,Information und
Kommunikation* mit einem Anteil von 24% am haufigst auftreten, gefolgt von den
Branchen ,sonstige wirtschaftliche Dienstleitungidu,Handel* mit jeweils 19% bzw. 12%.
Im Vergleich mit den Strukturdaten 2007 auf Bundedkerebene sind die Respondenten aus
der Branche Handel etwas wenig (26% von Grundge=ithf* hingegen die Respondenten
der Branche ,sonstige wirtschaftliche Dienstleigtueutlich mehr. Letzteres lasst sich
teilweise auch dadurch begrinden, dass die Resptamjedenen die Zuordnung ihres
Unternehmens in eine Branche schwerfallt, wohl stige wirtschaftliche
Dienstleistung“ auswahlen. Ein Hinweis darauf ssngth die Eingaben in dem Freitextfeld
.angebotene Produkte und Dienstleistungen” aus rdenan eine Branchenzugehoérigkeit
ableiten kann. Aus den Branchen ,Land- und Forsdelraft®, ,Fischerei, Bergbau und
Gewinnung von Steinen und Erden®, ,Offentliche Vahung, Verteidigung,
Sozialversicherung” sowie ,Verkehr und Lagerei“gi® keine Respondenten vor. In der
Grundgesamtheit sind 6% der Unternehfiém der Branche ,Verkehr und Lagerei* inkl.
Nachrichtvermittlung tatig. Die anderen drei Braaclfallen in der Grundgesamtheit kaum
ins Gewicht®

Zusammengefasst kann man sagen, dass die Respamtbeaiiglich der Branchenverteilung
grundsétzlich nicht wesentlich von der Verteilungr dsrundgesamtheit abweichen. Das
Fehlen von Respondenten aus der Branche Verkehdienetwas weniger Respondenten im
Bereich Handel stellen keine bedeutenden Einschrégen dar.

Um das Untersuchungsergebnis anschaulich zu magheden die Branchen in Anlehnung
an die STATISTIK AUSTRIA* in funf Branchengruppen zusammengefasst (Tab., 6-2)
namlich in den Bereich Industrie (Abschnitte B-E G&NACE 2008), Bauwesen (Abschnitt F
der ONACE 2008), Handel (Abschnitt G der ONACE 20Q@Bienstleistung (Abschnitt H-N
der ONACE 2008) und Sonstiges (Abschnitt O-U der AOE 2008). Dabei wurde
bertcksichtigt, dass das Bauwesen in der Ostersetodn bzw. auch der Wiener Wirtschaft
eine wichtige Rolle spielt. Abb. 6-1 stellt dieseu@ierung dar und gibt die Verteilung der
Respondenten an.

9L STATSTIK AUSTRIA (2007), 17.795 Handelsunternehmen insgesamt 68.619 Wiener Betrieben
92 STATISTIK AUSTRIA (2007), 4.189 Betriebe in dent&hen Verkehr und Nachrichtvermittiung von
insgesamt 68.619 Wiener Betrieben.

% Aus diversen Statistiken der STASTIK AUSTRIA.

%“STASTIK AUSTRIA (2010)
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Tab. 6-2: Ableitung der Branchenzugehdrigkeit der Rspondenten

(n=115)
Branche nach ONACE 2008 Branchenzugehorigkeit
Bau 8% |Bau 8%
Herstellung von Waren 3% .

- Industrie 3%
Energie- und Wasserversorgung 1%
Beherbergung und Gastronomie 8%
Verkehr und Lagerei -
Finanz- und Versicherungsdienstleistung 2%
Freibe_ruflichg, wiss_enschaftliche und 30, |Dienstleistung 58%
technische Dienstleistung
sonstige wirtschaftliche Dienstleistung 19%
Grundstlcks- und Wohnungswesen 3%
Information und Kommunikation 24%
Ug:?((—:%IZ,IInstandhaltung und Reparatur 12% | Handel 12%
Gesundheits- und Sozialwesen 3%
Erziehung und Unterricht 1% | Sonstiges 10%
Kunst, Unterhaltung und Erholung 5%
Keine Antwort 9% | Keine Antwort 9%

Keine Antw orte Bau

9%

8% Industrie
Sonstiges 3%
10%
Handel Dienstleistung

12% 58%

(n=115)

Abb. 6-1: Respondenten nach Branchenzugehorigkeit

6.1.3. Respondenten nach Anzahl der Beschaftigten

Mehr als die Halfte der Respondenten hat zwischemndl 9 Beschéftigte. 5% der
Respondenten sind Einzelunternehmen (EPU). Dazolggndes anzumerken: In der ersten

Aussendung der Umfrage wurden ausschlie3lich 500 gatsprechend der Datenbasis der
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WKW) zur Teilnahme eingeladen. AnschlieRend isgatdllen, dass die Respondenten ,1-9
Beschaftigte als Antwort zur Frage ,Anzahl der Ble&ftigten” ausgewahlt hatten, obwohl
die Antwort ,Einzelunternehmen” erwartet wurde. DMessung dieses Einflussfaktors ist
somit im Rahmen dieser Untersuchung fehlgeschlaBen.Grund dafir ist vermutlich die
irrefihrende Formulierung in der Umfrage. Hatte &image ,Anzahl der unselbstandigen
Beschéftigten® gelautet, ware dies sicherlich klarerstanden worden. Als Ergebnis kann
man daher nur festhalten: Etwa 70% der Respondéwtieen 1-9 Beschaftigte. Dies umfasst
auch die EPU (Abb. 6-2).

Wie schon erwahnt, gibt es in Wien fast genau sbevkKMU mit 1-249 unselbstandigen
Beschéftigen wie EPU® Die Wiener Unternehmen mit unselbstandigen Besighéifi und
die EPU stellen also gemeinsam zu gleichen Tei# @er Wien Unternehmen d&rDie
Statistik der WKWP” zeigt auch, dass mehr als 85% der Wiener Unteraehndie
unselbstandige Beschaftigte haben, in die Kategdri@ Angestellte* fallen. Daraus ergibt
sich, dass mehr als 90% der Wiener Unternehmem(@gasamtheit) EPU und Unternehmen

mit 1-9 unselbstandigen Beschaftigten sind.

50-249 Keine Antworte
(unselbst.) 4%,
Beschaftigten
9%
10-49

(unselbst.) 1-9 (unselbst.)
Beschéftigten Beschaftigten

20% u. EPU

67%

(n=115)

Abb. 6-2: Respondenten nach der Anzahl der Beschéiten

% Siehe Abschnitt 5.1, S.39
% Sjehe Kapitel 1, Einleitung, S.1
" Wirtschaftkammer Wien (2009)
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6.1.4. Respondenten nach IT-Situation

90% der Respondenten besitzen eine eigene Unteamstwebsite und verwenden eine
Bereitbandverbindung fir das Internet. Bei fast d&ilfte der Respondenten ist die
Unternehmensfuhrung zustandig fir die IT. Bei jésveinem Viertel der Respondenten sind
dies externe IT-Experten bzw. IT-Mitarbeiter. Diiertel der Respondenten investieren
weniger als 10% des Umsatzes in IT. Die Héalfte Bespondenten erzielt ihren Umsatz
teilweise durch das Internet. Etwa zwei Drittel deespondenten interessieren sich
grundsatzlich fur neue Entwicklungen im Bereich d@@nline-)Informationstechnologien.

Dies ist in Tab. 6-3 dargestellt.

Tab. 6-3: IT-Situation der Respondenten

(n=115)

Besitzt das Unternehmen eine eigene Website?

Ja 90%
Nein 10%

Verwendet das Unternehmen eine Breitbandverbindung fiir das Internet?
Ja 96%
Nein 4%

Fiir die Informationstechnologie (IT) im Unternehmen zustandig ist:

Unternehmensfiihrung 49%
IT-Mitarbeiter/in 24%
Verwaltungsmitarbeiter/in 2%
externer IT-Experte 21%
Andere 3%
Keine Antwort 1%

Wie viel Prozent des Umsatzes investiert das Unternehmen im IT?

0% 3%
1%-5% 47%
5%-10% 28%
10%-20% 9%
20%-30% 3%
mehr als 30% 6%
Keine Antwort 3%

Wie viel Prozent des Umsatzes werden durch das Internet erwirtschaftet?

0% 50%
1-10% 23%
10-30% 10%
30-50% 5%
50-80% 3%
80-99% 3%
100% 1%
Keine Antwort 5%
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6.1.5. Sonstige beschreibende Daten

Folgende weitere Merkmale wurden fur die Stichprepeoben: Die Anzahl an Familien-
unternehmen und Nicht-Familienunternehmen ist fglisich gro3. Mehr als 90% der
Unternehmen sind alter als drei Jahre. Bei fastHidite der Respondenten sind die Kunden
ausschlieBlich Geschéftskunden (B2B). Die Ergebnissazu sind in Tab. 6-4

zusammengefasst.
Die bevorzugten Informationsquellen in Bezug aufsiid Fachpresse und Medien (79%)

sowie Marktbeobachtung (70%) gefolgt von Onlinedfo(51%), Messen und Ausstellungen
(32%) und Interessenvertretungen und Verbanden Y28bb. 6-3).

Tab. 6-4: Sonstige unternehmerische Daten der Respdenten

(n=115)

Ist das Unternehmen ein Familienunternehmen?

Ja 47%
Nein 50%
Keine Antwort 3%

Wie viel Jahre besteht das Unternehmen?

weniger als 1 Jahr 1%
1-3 Jahre 5%
3-10 Jahre 35%
10-20 Jahre 26%
mehr als 20 Jahre 30%
Keine Antwort 3%

Umsatz des Unternehmens im Jahr 2008

unter € 50,000 5%
€ 50,000 - € 100,000 9%
€ 100,000 - € 250,000 18%
€ 250,000 - € 500,000 15%
€ 500,000 - € 1 Mio. 13%
mehr als € 1 Mio. 30%
Keine Antwort 10%

In welchem Verhadltnis ist der Kundenkreis zwischen
Geschiftskunden(B2B) und Konsumenten (B2C) aufgeteilt?

100% B2B 43%
80% B2B 17%
60% B2B 7%
60% B2C 4%
80% B2C 12%
100% B2C 12%
Keine Antwort 4%
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Ich suche nicht nach 12 | ] 66

solchen Informationen ————1722

=s
Online-Foren 143 ] 51

Interessensvertretungen, 8 170
Verbande 123

Messen, Ausstellungen, L 161

Veranstaltungen 152
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Fachpresse, Medien ] 79

7:4—|
Marktbeobachtung 28

] 70

0 20 40 60 80 100

@ verw endet O nicht verw endet O Keine Antw orten ‘ in Prozent (n=115)

Abb. 6-3: Informationsquellen fur neue Entwicklungen im Bereich der Online-Informationstechnologie

6.2. Ergebnisse zur Umsetzung der wFKI

Das wesentliche Ziel dieser Untersuchung ist es,Uhsetzungssituation der wFKI bei den
Wiener KMU zu ermitteln. Das Ergebnis wird zuenst Gesamtuberblick prasentiert und
anschlieend aus der Sicht von Grundformen, Brarmlgehorigkeit, Anzahl der
Beschaftigten, Umsatz und Unternehmensalter daaifjest

6.2.1. Die Umsetzung der wFKI im Gesamtiberblick

Die Umsetzungssituation der wFKI wird durch den Hemninteraktionsgrad (KIG) dargestellt
(Unterabschnitt 5.3.2). Dieses Ergebnis wurde ih. Ba5 zusammengefasst und in Abb. 6-4
grafisch dargestellt. (i) Etwas mehr als ein Dri(t1%) der Respondenten haben mindestens
eine Form von wFKI, namlich Bewertungen, Weblogero&oziale Netzwerke, fur ihre
Kunden entweder auf der eigenen Website oder aofden Websites zur Verfligung gestellt.
FUr die Nutzung der wFKI bedeutet dies, dass dasdeer ,verfigbar® sind. (i) 7% der
Respondenten sind in der Umsetzungsphase, d.huen die wFKI zwar noch nicht, haben
sich aber entschieden, zumindest eine Form der wkH2usetzen. (iii) Etwa ein Finftel
(23%) der Respondenten sind noch in Uberlegung, siehevaluieren gerade die mdgliche

Umsetzung von mindestens einer Form der wFKI.9%) der Respondenten haben Uberhaupt
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noch nicht daran gedacht, wFKI zu nutzen und 21begen, keinen Bedarf flr die Nutzung

von wWKFI zu haben.

Tab. 6-5: Umsetzung der wFKI

(n=115)

KIG Antwort Absolut | Prozent | Prozent IAI-Prozess
1 Nein, nicht daran gedacht 10 9 9 Initiation
2 Nein, kein Bedarf 24 21 .

L 4 A t
3 In Uberlegung 26 23 3 doption
4 In Umsetzung 8 7 .
5 Ja, verfugbar 27 21 48 Implementierung
Summe 115 100 100
nicht daran
gedacht
%
Verflgbar Kein
41% Bedarf
21%
In
In berlegung
Umsetzung 23%
7%
(n=115)

Abb. 6-4: Umsetzung der wFKI

Entsprechend dem Initiation-Adoption-Implementatirozess stellt sich Folgendes dar (Tab.
6-5): (etwa 48%gfinden sich

Implementierungsphase oder an deren Ende, d.habien sich fir die Umsetzung der wFKI

Etwa die Halfte der Respondenten in der

entschlossen bzw. diese sogar schon abgescho@¥énRdspondenten befinden sich in der
Adoptionsphase, d.h. sie haben sich tber die wildtmiert und entweder noch nicht fir die
Umsetzung der wFKI entschieden, oder aber festijestass sie keinen Bedarf haben. Die

Ubrigen Respondenten (etwa 8%) sind in der Indtresphase.
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6.2.2.

Drei Grundformen der wFKI (Bewertungen, Weblogszi8le Netzwerke) wurde in dieser
Untersuchung betrachtet. Die Grundform ,SozialezMetrke” wurde von den Respondenten
haufiger umgesetzt (,verfugbar®) als die anderereizikxormen. Im Gegensatz dazu ist die
Ablehnung der wFKI (,nein, kein Bedarf) grundséthl gleich verteilt Gber alle drei

Grundformen (Tab. 6-6, Abb. 6-5).

Das Ergebnis umfasst auch Respondenten, die melired Form umgesetzt haben. 37 von
115 Respondenten (32%) haben zwei Grundformen witrgesnd 8 Respondenten (6%)

haben alle drei Grundformen.

Umsetzung nach Grundformen der wFKI

Tab. 6-6: Umsetzung der wFKI nach Grundformen

(n=115)
(Absolutzahlen in Klammern) Prozent
nicht kein in in keine
Grundform daran Bedarf |Uberlegung|Umsetzung verfugbar | Antwort
gedacht
Bewertungen | (28) 24% | (36) 31% | (21) 18% (7) 6% (23) 20% (0) 0%
Weblogs (36) 31% | (35) 30% | (16) 14% (5) 4% (21) 18% (2) 2%
Soziale o o o o o o
Netzwerke (18) 16% | (35) 30% | (20) 17% (6) 5% (32) 28% (4) 3%
| | |
Soziale Netzwerke 16 | 30 17 | 5 | 28
Weblogs 31 | 30 | 14 | 4 18 I
Bewertungen 24 | 31 | 18 | 6 20
| | |
20 40 60 80 100
in Prozent (n=115)
O nicht daran gedacht O kein Bedarf @ in Uberlegung
O in Umsetzung O verflugbar B keine Antwort

Abb. 6-5: Umsetzung der wFKI nach Grundformen
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Die Grundformen der wFKI kdnnen auf der eigenen Sitebauf fremden Websites oder auf
beiderlei Weise umgesetzt werden. Das Ergebnis evurdlab. 6-7 zusammengefasst. Die
Umsetzung auf fremden Websites wurden von den Relgmben grundsatzlich gegeniber
derUmsetzung auf der eigenen Website bevorzugt.(8#). Vergleicht man Bewertungen,
Weblogs und Soziale Netzwerke, erkennt man, dasend&msetzungen auf fremden
Websites in dieser Reihenfolge zunimmt und die drif eigenen Website entgegengesetzt
geringer wird®® Im Detail:

(1) Soziale Netzwerke auf fremden Websites sind dieebieste Fornder wFKI. Die
funf haufigsten sozialen Netzwerke, die von denp@edenten angegeben wurden,
sind: Xing, facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn.

(2) Die vier haufigsten Websites, auf denen die Untamen der Respondenten
Weblogs fir den Zweck der wFKI nutzen sind: facdydtutube, Twitter, Xing.

(3) Bei der Umsetzungen der Bewertungen gibt es kauterschiede zwischen den
fremden Websites und der eigenen Website (Abb. ®€) haufigste Einsatz von
Bewertungen (in Kombination mit Online-Shops, SWi¢bbsites und Websites fur

Pressmitteilungen) ist der auf Such- und Verzesfwebsites.

Tab. 6-7: Umsetzung der wFKI nach Grundformen und Unsetzungsméglichkeiten

(n=115)
(Absolutzahlen in Klammern) Prozent

Eigene Fremde
Website Websites

Bewertungen | (16) 14% | (15)13% (8) 7%

Beides

Weblogs (8) 7% (17) 15% (4) 3%
Sozial
N:i';v ‘:rke (4)3% | (30)26% | (2)2%

% \Weiterfiihrende Diskussion dazu im Unterabschntt16
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Soziale
Netzwerke

Weblogs

Bewertungen

0 5 10 15 20 25 30

O Eigene Website B Fremde Websites O Beide Websites in Prozent (n=115)

Abb. 6-6: Umsetzung der wFKI nach Grundformen und hre Umsetzungsmdglichkeiten

Die wFKI kénnen vom Unternehmen auf der eigenen $Nebflir unterschiedliche
Kundenkreise, namlich Geschéaftskunden (B2B), Koreten (B2C) oder beide, zur
Verfugung gestellt werden. Ein Zusammenhang zwisabhen Umsetzungsformen und dem
Kundenkreis des Unternehmens, war nicht eindeukignmbar. Nur die Bewertungen wurden
etwas haufiger fir Konsumenten umgesetzt als fisctskunden (Tab. 6-8, Abb. 6-7).

Tab. 6-8: Umsetzung der wFKI nach Kundenkreis

(n=115)
(Absolutzahlen in Klammern) Prozent

B2B B2C B2B & B2C
Bewertungen (10) 9% | (13) 11% (7) 6%
Weblogs (5) 4% (5) 4% (2) 2%
Soziale Netzwerke (3) 3% (3) 3% (2) 2%
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_| 5
Soziale Netzwerke 3
3
_| 5
Blogs 4
4
|6
Bewertungen |11
——————7————J9
0 5 10 15 20 25 30
‘ O B2B OB2C O0B2B & B2C in Prozent (n=115)

Abb. 6-7: Umsetzung der wFKI nach Kundenkreis

6.2.3. Umsetzung nach Branchenzugehdorigkeit

Die Analyse der Nutzung von wFKI nach Branchenzagefkeit umfasst 104 Respondenten.
11 Respondenten haben zwar angegeben, dass sie mFken, nicht jedoch, welcher
Branche sie angehdren. Die Branchen Handel undsbestung zeigen vergleichweise eine
etwas niedrigere Nutzung der wFKI als die UbrigearBhen (Abb. 6-8).

Sonstiges

Industrie

Handel

Dienstleistung

Bau

O nicht daran gedacht

|
9 | 27 64
50 50
14 | 14 | 36 36
11 | 21 | 17 12 | 39
33 | 22 | 44
1 T T T
0 20 40 60 80 100
. in Prozent
O kein Bedarf @in Uberlegun Oin Umsetzun O verflgbar
gung g P (n=104)

Abb. 6-8: Umsetzung der wFKI nach Branchenzugehérigeit
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6.2.4. Umsetzung nach Anzahl der Beschaftigten

Basierend auf 110 Respondenten wird die Nutzungwfeikl gegliedert nach der Anzahl der

Beschéftigten untersucht. Es zeigt sich, dass Iéetdehmen mit mehr als 9 Beschéftigten
auch die Umsetzung der wFKI zunimmt (Abb. 6-9). d@iéAbhangigkeit wird im nachsten

Abschnitt (6.3) weiter getestet.

50-249 20 | 20 | 60
10-49 [ 4| 26 | o |4] 57
00 10 | 21 | 25 | o | 35
0 20 40 60 80 100
in Prozent (n=110)
O nicht daran gedacht Okein Bedarf Bin Uberlegung Oin Umsetzung O verfiigbar

Abb. 6-9: Umsetzung der wFKI nach Anzahl der Beschégten

6.2.5. Umsetzung nach Umsatz bzw. Internetumsatz

Die Umsetzung der wFKI in Bezug auf den Umsatzarstahernd gleich verteilt und daher
wurde hier eine weitere Detaillierung nicht vorgemoen. Erwahnenswert ist die Umsetzung
der wFKI im Bezug auf den Uber das Internet genteneUmsatz. Aus den Daten in Tab. 6-3
ist zu erkennen, dass weniger als die Halfte dep&adenten Umsatz im Internet erzielt. Die
Respondenten, die ihren Umsatz teilweise oder gaer das Internet erwirtschaften, haben
mehr wFKI umgesetzt als jene, die keinen Internseatm erzielt haben (Abb. 6-11). Auch

diese Abhéangigkeit wird im nachsten Abschnitt wegetestet.
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unter € 50,000 (

€ 50,000 - € 100,000

€ 100,000 - € 250,000

€ 250,000 - € 500,000

€ 500,000 - €

mehr als €

1 Mio.

1 Mio.

20

40 60 80
in Prozent (n=102)

O nicht daran gedacht @ kein Bedarf @ in Uberlegung B in Umsetzung O verfiigbar ‘

100

Abb. 6-10: Umsetzung der wFKI nach Umsatz im Jahr008

mit
Interentumsatz © =
kein
Internetumsatz il -
0 20 40 60 80 100

in Prozent (n=108)

O nicht daran gedacht @ kein Bedarf @ in Uberlegung @ in Umsetzung O verfiigbar ‘

Abb. 6-11: Umsetzung der wFKI nach Internetumsatz
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6.2.6. Umsetzung nach Unternehmensalter

Von 111 Respondenten ist nur ein einziges Untereehmeniger als ein Jahr alt. Die
Unternehmen, die junger als 10 Jahre alt sind, haldeifiger wFKI umgesetzt als jene, die
altere als 10 Jahre sind (Abb. 6-12). Ob die Umsejzder wFKI vom Unternehmensalter
(kleiner bzw. gréf3er als 10 Jahre) abhéngig istl wn nachsten Abschnitt (6.3) getestet.

\
mehr als 20 Jahre | 9 | 26 h 1] 34

10-20 Jahre 13 | 20 13 | 33

3-10 Jahre | 5 54
1-3 Jahre 33 _ 50

0 20 40 60 80 100

in Prozent

O nicht daran gedacht @ kein Bedarf @ in Uberlegung @ in Umsetzung O verfugbar (h=111)

Abb. 6-12: Umsetzung der wFKI nach Unternehmensalte

6.3. Ergebnis zur Ermittlung der Einflussfaktoren

Eine wesentliche Frage in dieser Untersuchunguvsiche Faktoren (Merkmale) Einfluss auf
den Einsatz der wFKI haben. Dazu wurde der Chi-@atagl’) Test auf Unabhangigkeit
durchgefuhrt und zusatzlich die statistische Maliddak Quotientenverhaltnisses (Odds Ratio)
verwendet. Fiir jene Faktoren, fiir die mit dgrTest ein Zusammenhang mit der Umsetzung
der wFKI gefunden wurde, wurde anschlieBend dersBaasche Kontingenzkoeffizienten

C.., berechnet. Ebenso wurden auch alle Odds Ratidslsnitule’s Q normalisiert. Weiters

untersucht diese Arbeit noch mit Hilfe des Logit-dédls, ob eine Wechselwirkung von zwei

Faktoren einen Einfluss auf die wFKI-Umsetzung hat.
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6.3.1. Einzelne Einflussfaktoren

Diese Arbeit ermittelt die Einflussfaktoren der wiRkater anderem durch den Vergleich von
zwei Merkmalen mit jeweils i x j Auspragungen. Bidderkmale sind in Tab. 5-2 dargestellt
und es soll getestet werden, ob ein Zusammenhand den jeweiligen
Umsetzungsmadglichkeiten der wFKI besteht. Es wiedHlypotheseHo) aufgestellt, dass die
Merkmale A und B unabhéangig sind. Aus den empiescHaufigkeiterh; kann man nach

Formel 1 die erwarteten Haufigkeitepberechnen.

qJ' = hi hj /n Formel 1

i undj sind die Laufindizes der Auspragungen mit der Armai =1, j > 1. n ist die GroRRe
der Stichprobe. Grundséatzlich vergleicht diese Arbie beobachteten Haufigkeiten mit den
erwarteten Haufigkeiten und beurteilt dann wie lstdie beiden H&aufigkeiten voneinander
abweichen. Dazu wird def — Test verwendet:

(hi' € )2

T= ii’— Formel 2

Ist der Testwert groRer als der Wert der tabedliext —Verteilung}{fz_l)u_l) (l-a), dann wird

Ho zum Niveaua ablehnt. Respondenten, die nur die Fragen zur tzonsg der wFKI
beantwortet haben, nicht aber die Fragen zu dekrktan Einflussfaktoren, scheiden aus der

Stichprobe aus.

Beispielsweise wurde gefragt, ob die Manager vortethiehmen, die soziale Netzwerk
einsetzen um sich zu prasentieren, auch aus peisémi Interesse soziale Netzwerke nutzen,
und dies somit einen Einfluss auf die Umsetzung wéi#l im Unternehmen haben kdnnte.
Die HypotheseH, ist, dass dieser Zusammenhang nicht besteht. Ulsen Annahmen
ergeben sich in Tab. 6-9 die in Klammern gesetzéewarteten Haufigkeiten, z.B.
39*26/109=9,30; 39*29/109=10,38; 39*22/109=7,8%T, et
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Tab. 6-9: Daten fur das Beispiel Uber die Nutzungan sozialen Netzwerken

Beobachtete Haufigkeiten und erwartete Haufigkeiten in Klammern

Prasentiert sich das Unternehmen mit eigenen Profilen auf Summe
sozialen Online-Netzwerken wie z.B. Facebook?
Hat der Manger
an sozialen (1) Nein, (2) Nein,
Netzwerken nicht daran |kein (3) In (4) In (5) Ja,
teilgenommen? |gedacht Bedarf Uberlegung | Umsetzung | Verfligbar
(1) nie 15(9,30) |14 (10,38)| 7(7,87) 0(1,07) | 3(10,38) 39
(2) selten 7 (6,20) 6 (6,92) 6 (5,25) 1(0,72) 6 (6,92) 26
(3) 1-2 mal
wochentlich 2 (6,20) 7 (6,92) 5 (5,25) 2(0,72) | 10(6,92) 26
(4) taglich 2 (4,29) 2 (4,79) 4 (3,63) 0 (0,50) | 10(4,79) 18
Summe 26 29 22 3 29 109

Wie man erkennen kann, ist die erwartete Haufiglteit Respondenten, die sich noch in der
Phase der Umsetzung befinden (Spalte (4)), seimgdts werden daher die Respondenten,

die noch bei der Umsetzung sind, mit den Respoedertie schon wFKI zur Verfigung

gestellt haben (Spalte (5)), zusammengefasst @Fab).

Tab. 6-10: Datenreduzierung fiir das Bespiel Giber i Nutzung sozialer Netzwerke

Prasentiert sich das Unternehmen mit eigenen Profilen

auf sozialen Online-Netzwerken wie z.B. Facebook?
Hat der Manger | 4y nein | (2) Nein, (4)+(5) In
an sozialen ) . (3) In

nicht daran kein - Umsetzung Summe
Netzwerken Uberlegung ;

. gedacht Bedarf und verflugbar

teilgenommen?
(1) nie 15(9,30) |14 (10,38) 7 (7,87) 3(11,45) 39
(2) selten 7 (6,20) 6 (6,92) 6 (5,25) 7 (7,63) 26
(3) 1-2 mal
wochentlich 2 (6,20) 7 (6,92) 5 (5,25) 12 (7,63) 26
(4) taglich 2 (4,29) 2 (4,79) 4 (3,63) 10 (5,28) 18
Summe 26 29 22 32 109
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Aus Tab. 6-10 ergibt sich def-Testwert von 23,92 mit dem-Value (0,004) und einem
Freiheitsgrad von (i-1)*(-1)=(4-1)*(4-1)=9. Verghen mit dem Referenzwert

ng (L- 005 =16,92 kann die Null-Hypothese, dass es keinenrdosanhang zwischen den

beiden Merkmalen gibt, auf dem 5%-Niveau verworemnden.

Problemstellung 1 Die Umfrage beinhaltet 6 Umsetzungsmoglichkeitder wFKI
(Abschnitt 5.3.2) und 19 Einflussfaktoren. Es emgelsich daher insgesamt 6 x 19 = 114

Tests mit je zwei Merkmalen und somit ein hoheredBanungsaufwand.

Losung: Die 6 Umsetzungsmadglichkeiten wurden alsxd@ninteraktionsgrad zusammen-
gefasst. Es wird daher der Kundeninteraktionsgrsddas eine fixe Merkmal mit den
jeweiligen moglichen Einflussfaktoren als das zevditerkmal verglichen um 19 Tests mit

zwei Merkmalen aufzubauen.

Problemstellung 2Die meisten Einflussfaktoren in der Untersuchtiafpen mindestens vier

Auspragungen und das Merkmal ,Umsetzung der wFKLtindeninteraktionsgrad) hat funf
Auspragungen. Somit ergibt sich eine Matrix mit dastens 20 Klassen. Bei einer
Stichprobegro3e von 115 sind die Haufigkeiten jaské dadurch sehr klein, teilweise sogar

auch Null. Damit wére der statistische Test methddnicht korrekt.

Losung: Es werden die Auspragungen der Faktorem\aef reduziert und in Folge wird die
Matrix mit 20 Klassen zu einer Matrix mit genaurvidassen (4-Felder-Tafel) und einem
Freiheitsgrad (df).

Die Reduzierung der Auspragungskategorien ist gt fur den Indikator, der misst wie
haufig der Manager von anderen generierte Webialaaisieht, in Tab. 6-11 dargestellt. Dazu
werden fur diesen Indikator die zwei Auspragungemit, Erfahrung” und ,ohne
Erfahrung” definiert und fur das MalR der Umsetzdieg wFKI (Kundeninteraktionsgrad) die
Auspragungen ,umgesetzt* und ,nicht umgesetzt‘. Hat Respondent im Fragebogen bei
der Frage ,nie” oder ,selten* angekreuzt, wird deesinterpretiert, dass er keine Erfahrung
dazu gemacht hat und als “ohne Erfahrung” zusamafasgt. Demgegentuber bedeuten die
Antworten ,1-2 Mal wdchentlich* oder ,taglich®, dagsler Respondent persénlich bereits, den
wFKI ahnliche, Erfahrungen gemacht hat, also ,mitfaBrung“. Zu dem Merkmal

~-Kundeninteraktions-grad“ werden die zwei Auspragem ,in Umsetzung“ und ,Ja,

66



Verfugbar als ,wFKI* zusammengefasst und die Ubngdrei Auspragungen als ,keine

WEKI*.

Tab. 6-11: Die Reduzierung der Auspragungen fir dery>Test —Beispiel 1.

Tab. a: Die Haufigkeit der Antworten vor der Redwang der Auspragungen in absoluten Zahlen.

Wie haufig sieht sich der In welcher Phase ist das Unternehmen mit
der Umsetzung der wFKI

Befragte von anderen
generierte Webinhalte an 1 2 3 4 5 Summe
nie 1 5 6 0 4 16
selten 5 11 14 1 16 47
1-2 mal wéchentlich 3 6 5 5 14 33
taglich 1 2 1 2 13 19
Summe 10 24 26 8 47 115
Tab. b: Nach der Reduzierung:

keine wFKI WFKI Summe
ohne Erfahrung 42 21 63
mit Erfahrung 18 34 52
Summe 60 55 115

Gleiches gilt auch fur die tbrigen Indikatoren. Beduzierung der Auspragungskategorien
fur den Indikator, der misst, ob das Unternehmentgkch der Umsetzung der wFKI
ausreichend Personalressourcen hat, ist in TaR. @dalgestellt. Die Antworten ,trifft nicht
zu“ und , trifft eher nicht zu“ werden als ,keinesreichenden Ressourcen” zusammengefasst,

Jrifft eher zu® und trifft zu“ als ,,ausreichend &ssourcen”.

Tab. 6-12: Die Reduzierung der Auspragungen fir dery>Test —Beispiel 2.

Tab. a: Die Haufigkeit der Antworten vor der Redwang der Auspragungen in absoluten Zahlen:

Hat das Unternehmen In welcher Phase ist das Unternehmen mit
. der Umsetzung der wFKI

ausreichend

Personalressourcen? 1 5 3 4 5 Summe
Trifft nicht zu 3 10 7 0 10 30
Triff eher nicht zu 2 4 8 5 17 36
Trifft eher zu 1 7 9 3 17 37
Trifft zu 3 3 2 0 3 11
Keine Antwort 1 1
Summe 10 24 26 8 47 115
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Tab. b: Nach der Reduzierung:

keine wFKI WFKI Summe
Ko erchenden 54 2
Ausreichend Ressourcen 25 23 48
Summe 59 55 114

Ein weiterer Fall ist der Indikator, der misst, welchem Verhaltnis der Kundenkreis des
Unternehmens zwischen B2B und B2C aufgeteilt istb(T6-13). Die Arbeit teilt dieses

Merkmal in zwei Gruppen, namlich jene Respondendenen Kundenkreis mehr als 60% im
Bereich B2C (inkl. 60%) liegt und jene Respondentieren Kundenkreis weniger als 60%

B2C ausmacht.

Tab. 6-13: Die Reduzierung der Auspragungen fir dery>Test —Beispiel 3.

Tab. a: Die Haufigkeit der Antworten vor der Reduwang der Auspragungen in absoluten Zahlen:

In welchem Verhaltnis ist
der Kundenkreis des In welcher Phase ist das Unternehmen mit
Unternehmens zwischen der Umsetzung der wFKI
B2B und B2C aufgeteilt? 1 2 3 4 5 Summe
100% B2C 1 3 2 8 14
20% B2B, 80% B2C 4 4 1 4 13
40% B2B, 60% B2C 1 1 3 5
60% B2B, 40% B2C 1 2 5 8
80% B2C, 20% B2C 1 4 2 3 10 20
100% B2B 6 12 13 4 14 49
Keine Antwort 1 2 3 6
Summe 10 24 26 8 47 115
Tab. b: Nach der Reduzierung:

keine wFKI WFKI Summe
Mehr als 60% B2C (inkl. 60%) 16 16 32
Nicht mehr als 60% B2C 41 36 77
Summe 57 52 109

Das Ergebnis deg-Tests fiir jeden Indikator ist in Tab. 6-14 dargstind wurde mit dem
Referenzwerle(Z (L- 005) =3,84 verglichen. Bei einer Reihe von Einflussfagtomuss die

Nullhypothese ¢=0,05) abgelehnt werden, dass kein Einfluss aufliesetzung der wFKI
besteht:
(1) Private Technologiekenntnis bzw. Erfahrung des Mama entsprechend der
Definition in dieser Arbeit (Indikatoren (1)-(3) sdab. 6-14);
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(2) Einschatzung der Technologiekenntnis des Unternebnfindikator (6) aus Tab.
6-14);

(3) Erwarteter bzw. tatsachlicher Nutzen der wFKI ergspend der Definition in dieser
Arbeit (Indikatoren (11)-(16) aus Tab. 6-14);

(4) Einschatzung, ob der Einsatz von wFKI fir die Kunden Bedeutung ist (Indikator
(19) aus Tab. 6-14);

(5) Mehr als 10% Umsatz im Internet (Indikator (23) dab. 6-14).

Dem gegeniuber kann die Nullhypothese, dass keifluEghauf die Umsetzung der wFKI
besteht, bei den folgenden Einflussfaktoren NICH@edehnt werden.

(1) Einschatzung der Kompetenz des Unternehmens behldtersonalressourcen,
Finanzmittel und Sicherheitsmalinahmen gegen Intestken (Indikatoren (4), (5)
und (7) aus Tab. 6-14);

(2) Umsatz im Jahr 2008 von mehr als 100.000 Euro Katdr (8) aus Tab. 6-14);

(3) UnternehmensgrofRe nach Anzahl der Beschaftigtanlshternehmen mit mehr bzw.
weniger als 9 Beschaftigten (Indikator (9) aus Tat4y®:

(4) Unternehmen ist mehr als 10 Jahre alt (Indikat®y éus Tab. 6-14);

(5) Einschatzung der Kompatibilitat der wFKI mit derrkandenen IT-Infrastruktur
(Indikator (17) aus Tab. 6-14);

(6) Einschatzung, ob die Mitbewerber des UnternehmeR¥KIwumgesetzt haben
(Indikator (18) aus Tab. 6-14);

(7) Fuor die IT in dem Unternehmen ist IT-FachpersohitdHachpersonal vs. Personal
aus anderen Abteilungen im Unternehmen) zustamadik@ator (20) aus Tab. 6-14);

(8) Fur die IT in dem Unternehmen sind unternehmensiatditarbeiter (interne vs.
externe Mitarbeiter) zustandig (Indikator (21) diab. 6-14);

(9) Handelt es sich um ein Familieunternehmen (Indikg2d) aus Tab. 6-14);

(10) Mehr als 60% (inkl. 60%) der Kunden sind Konsumer(®2C) (Indikator (25) aus
Tab. 6-14);

(11) Der Befragte ist junger als 30 Jahre alt (Indikd&®) aus Tab. 6-14);

(12) Der Befragte ist Geschaftsfuhrer bzw. Unternehnmdraier (Indikator (27) aus Tab.
6-14);

% EPU und Kleinstunternehmen, siehe Definition ®. 3
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(13) Der Befragte ist in einem, dem Untersuchungsgegadsbhahen Bereiche tétig, d.h.
er oder sie ist Geschéaftsfuhrer bzw. Unternehméasier oder im Bereich IT,
Marketing bzw. Kundenmanagement tétig (Indikat®) @us Tab. 6-14°

Der x*>Wert zeigt zwar, ob ein Zusammenhang zwischen Zve¢iachteten Merkmalen
existiert, sagt jedoch wenig tber die Starke digaesammenhangs aus. Der-Wert kann
sehr grol3 sein. Dies héngt laut den Formeln (Forineind 2) von der Anzahl der
Auspragungen der Variablen und der GroRR3e der Sttdgpab. Fir jene Variablen, fir die ein
Einfluss auf die Unsetzung der wFKI durch gén-Test bestatigt werden konnte, verwendet
diese Arbeit die Mal3zalearson’scher Kontingenzkoeffiziditb. 6-14), um die Stéarke des

Zusammenhangs sichtbar zu machen.

Um die Abhangigkeit deg*Wertes vom Stichprobenumfang auszuschalten, wurdien

Xx>Werte nach dem Pearson’schen Kontingenzkoeffiz@nberechnet und diese wieder
durch,/K /(K =1) korrigiert, mit K = min(|| |, | J |) das Minimum aus der Anzahl der
maoglichen Merkmalsauspragungen der untersuchteiaban (In dieser Arbeit gilt aufgrund

der 2x2-Tafel immeri/K /(K 1) =,/2/(2-1) =+/2).

2
Cron a/L oc =,/ K 0 i( Formel 3
K-1 K-1 \x“+n

10 gjehe S. 42
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Tab. 6-14: Ergebnisse audem y~Test'%*

2
. x “-Test
Indikator (df=1)
Ja:Nein'®? p P C korr Yu/Qe =

(1) Hat Beitrage anderer
im Web angesehen

(2) Hat Inhalte auf dem
Web verdéffentlicht

(3) Hat an sozialen
Netwerken teilgenommen

52:63 0,000 11,73 0,43 0,581

24:89 0,000 15,43 0,49 0,779

46:68 0,009 6,76 0,33 0,467

Manager-  (4) ausreichend

Kontext Personalressourcen 48:66 0,952 0,00 )

(5) ausreichend

X ) 58:54 0,845 0,04 - 0,037
Finanzmittel

(6) ausreichend
Technologiekenntnisse

(7) Sicherheitsrisiken

durch das Internet stellen 81:31 0,007 3,18 - 0,367
ein Hindernis dar

73:40 0,010 6,48 0,33 0,476

(8) mehr als 100.000 Euro

Umsatz im Jahr 2008 86:16 0,646 0,21 - 0,125
. (9) mehrals 9
Organisations- gaschaftigte im 33:77 0,114 2,50 ~ 0321

Kontext Unternehmen

(10) Unternehmen besteht
mehr als 10 Jahre

65:46 0,532 0,39 -

(11) Informationsgewinn 91:24 0,040 4,23 0,27 0,461

(12) Kundenzufriedenheit
erhdhen

(13) Mehr Kunden
gewinnen

69:44 0,013 6,13 0,32 0,455

53:60 0,007 7,38 0,35 0,481

Technologie- (14) Unternehmensimage
Kontext positiv beeinflussen

(15) einfach umzusetzen 84:29 0,012 6,38 0,33 0,521
(16) Fir die Kunden
einfach zu verwenden

(17) Kompatibilitat mit der

vorhandenen IT- 83:17 0,241 1,38 - 0,293
Infrastruktur

84:30 0,000 14,00 0,47 0,628

80:32 0,023 5,16 0,30 0,458

191 bie blau markierten Ergebnisse sind kleiner atsydeReferenzwert, d.h. $kann nicht abgelehnt werden;
Die griin markierten Ergebnisse sind die negativemtéWwon Yule’s Q. Sie haben demnach einen negative
Einfluss auf die Umsetzung.
192 3a:Nein sind die absoluten Haufigkeiten der Redpoten, z.B. bei Indikator (1) haben 52 von 115
Respondenten die Beitrage anderer im Web ange¢éagnind 63 Respondenten haben sie nicht angesehen
(Nein).
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z 2-Test

Indikator (df=1)

Ja:Nein'®? p P C korr Yu/Qe =

\(N1F8K)Il\giitnbewerber setzen 57:36 0,109 256 ) 0.331
Umfeld-
kontext

(19) wFKI wird zur Er-
flllung von Kunden- 43:72 0,000 13,25 0,45 0,625
winschen umgesetzt

(20) Zustandigkeit fur IT:

IT-Fachpersonal vs. 52:62 0,322 0,98 - 0,185
Andere

(21) Zustandigkeit fur IT:

interne vs. externe 90:24 0,282 1,19 - 0,250
Mitarbeiter

(22) IT-Investitionen

groBer 10% des Umsatzes 21:90 0,496 0,46 - 0,165

(23) mehr als 10%
Umsatz durch Internet 24:.84 0,030 4,68 0,29 0,474

(24) Das Unternehmen ist
ein Familienunternehmen 54:.57 0,511 0,43 -

Sonstige

Faktoren  —5 5y mehr als 60% (inkl,
60%) der Kunden sind . )
Konsumenten (B2C) 32:77 0,757 0,10
(26) Der Befragte ist
junger als 30 Jahre 15:96 0,696 0,15 -
(27) Der Befragte ist
Geschaftsflihrer oder 28:31 0,192 1,70 )
Unternehmensinhaber
(28) Ist der Befragte
zustdndig fir wFKI 88:21 0,283 1,15 -

Es gilt0<C,,, < 1 Je naheC,, zu 0 ist, desto mehr handelt es sich um zwei uivadpe

Variablen. IstC,_ = 1, so stell dies ein hohes MalR an Abhangigkeitschen den

korr
Merkmalen dar. Laut dem Ergebnis hat die FragejesiManager aus personlichem Interesse
eigene Inhalte auf dem Web verdffentlicht, relatien starksten Einfluss (Indikator 2,

C., = 049) auf die Umsetzung der wFKIl, gefolgt von dem Meakmob wFKI das

korr

Unternehmensimage positiv beeinflussen (Indikato@4, = 047) und dem Merkmalpb

WFKI zur Erflllung von Kundenwinschen dienen (Iradde 19,C, . = 045.
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Die Starke eines Zusammenhangs von zwei Merkmasem lauch durch die statistische
Maf3zahlYule’Q gemessen werden. Dabei wird das Quotientenverbd@uds Ratio, OR

fUr eine 2x2-Tafel berechnet:

Oddsatio= fll/f21 = fll/fl2 = PP Formel 4

12 22 f21 f22 f12 f21

Zuriick zum ersten Beispiel dg§—Tests (Tab. 6-11, Tab.b): Es geht um die Fragelieb
Tatsache, dass der Manager aus personlichem Isg¢eresziale Netzwerke nutzt, die
Umsetzung der wFKI beeinflusst. Das Odds Ratio lhetragt (42*34)/(18*21)=3,78!.
Dieses Mal3 besagt, dass die Umsetzung der wFKUbgrnehmen, deren Manager zuvor
Erfahrungen mit sozialen Netzwerken gemacht habenden Faktor 4 groR3er ist, als bei

Unternehmen mit Managern die noch keine solchehBsfegen gesammelt haben.

Dieses Quotientenverhaltnis erstreckt im Bereich Odisc. Um das Quotientenverhaltnis
auf das Intervall zwischen -1 und +1 zu normietsrechnet man dagule’s Q Liegt das Q

in der Nahe von 0, so stellt dies die Unabhangtgken zwei Variablen dar.

_OR-1
OR+1

Formel 5

Q

Daraus ergibt sich in dem Beispiel ein Q von (31J&83,78+1) = 0,58. In gleicher Weise
berechnet diese Arbeit das Yule’s Q fur die werevariablen. Diese Ergebnisse sind in Tab.
6-14 dargestellt. Der Vorteil von Yule's Q ist, dadie Q-Werte sowohl eine Aussage Uber
die Starke des Zusammenhangs als auch Uber di¢uRickles Einflusses (positiv/negativ)

zulassen.

Die Merkmale, die keinen positiven Einfluss auf bimsetzung der wFKI haben, sind:

(1) Ob das Untennehmen ausreichend Personalressouatéimdiikator (4) aus Tab.
6-14);

(2) Ob es sich um ein Familieunternehmen handelt (atdik(24) aus Tab. 6-14);

(3) Ob mehr als 60% (inkl. 60%) der Kunden KonsumeB2C) sind (Indikator (25)
aus Tab. 6-14);

(4) Ob der Befragte jinger als 30 Jahre alt ist (Iniké26) aus Tab. 6-14);

(5) Ob der Befragte Geschaftsfihrer bzw. Unternehmbabir ist (Indikator (27) aus
Tab. 6-14);
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(6) Ob der Befragte in einem, dem Untersuchungsgegwhstahen, Bereich tatig ist,
d.h. er oder sie ist Geschaftsfiuihrer bzw. Unterrestsimhaber oder im Bereich IT,
Marketing bzw. Kundenmanagement tatig (Indikat@) @us Tab. 6-14).

Die Ubrigen Merkmale haben einen positiven Einflagé die Umsetzung. Dabei zeigen die
Indikator 2, 14 und 19 einen starkeren Zusammenladsglie anderen, ebenso wie bei den

Pearson’schen Kontingenzkoeffizienten.

6.3.2. Wechselwirkung zweier Faktoren

Die Welt ist Ublicherweise nicht so einfach bestdmaf als dass man einen Faktor X
ausschlieBlich durch einen Faktor Y erklaren konntem zu erklaren, warum ein

Unternehmen wFKI umgesetzt hat oder nicht, konnaieruumstanden mehrere Variablen
relevant sein. Das heil3t, ein Faktor alleine halleicht keinen signifikanten Einfluss auf die
Umsetzung der wFKI, wéahrend aber die Kombination aeht-signifikanten Einzelfaktoren

zu einem signifikanten Wechselwirkungseffekt fuhkamn. Auch bei diesen Untersuchungen
wurden in dieser Arbeit die Auspragungen der Mellkenveiederum auf zwei Auspragungen

reduziert.

Es werden dabei zwei Merkmale aus jenen ausgewdiglt,zuvor bei der Einzelfaktor-
Untersuchung (Tab. 6-14) keinen signifikanten Eis$l gezeigt haben. Man betrachtet das
Merkmal ,Kundeninteraktionsgrad“ in Abhangigkeitrvdiesen zwei Merkmalen.

Beispiel: Merkmal A zeigt an, ob das UnternehmerKiémgesetzt hat (A= wFKI, A, =
keine wFKI). Merkmal B gibt an, ob das Unternehnmeehr als 9 Beschaftigten hat,(B
mehr als 9 Beschéftigte,,B= nicht mehr als 9 Beschaftigte). Merkmal C gibt ab die
Mitbewerber des Unternehmens wFKI umgesetzt halé@n=( Mitbewerb ja, und €=
Mitbewerb_nein). Die Fragestellung lautet dann: Wengt die Umsetzungssituation der
wFKI von der Anzahl der Beschéftigten und der Urnsey durch den Mitbewerb ab? Die

empirischen Haufigkeiten tGber den drei Merkmalew $n Tab. 6-15 dargestellt.
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Tab. 6-15: Rohdaten fiir die Merkmale A, B und C

C: Umsetzung durch Mitbewerber

C;= Mitbewerb_ja C,= Mitbewerb_nein
A Umsetzung Beschartigten Beschartigten
der wFKI Bi=9 B,< 9 Bi=9 B,< 9 Summe
A;=wFKI 16 18 3 13 50
A,=keine wWFKI 2 17 7 12 38
Summe 18 35 10 25 88

Anstelle der empirischen Haufigkeiten betrachtenh i@ Quotienten (Odd$lek; : hkeine wrki
und erhalt aus Tab. 6-15 die Tab. 6-16. Das Feld; Beispielsweise stellt den Quotienten
(16/2=8) von wFKI: keine_wFKI fir Unternehmen dar, die mehr als 9dBéftigte haben
und deren Mitbewerberer wFKI umgesetzt haben.

Tab. 6-16: Odds fir die Merkmale B und C

B: Anzahl der
Beschaftigten

C: Umsetzung durch Mitbewerber

Ci: Mitbewerb_ja

C,: Mitbewerb_nein

Bi: =9

16/2=8

3/7=0,43

B,: <9

18/17=1,06

13/12=1,08

B,C:/B,C; =8/1,06=7,55

B,C,/B,C,=0,43/1,08=0,39

Tab. 6-16 illustriert, dass das Merkmal C praktid@inen Einfluss auf das Verhéltnis
hwrki:Nkeine wekibzw. AgzA; innerhalb des Merkmales, Bat (1,08 vs. 1,06). Fur das Merkmal
B1sieht die Sache aber offenbar anders aus (8 \3), @. bei Unternehmen mit mehr als 9
Mitarbeitern hat der Mitbewerb auf das Verhalters dénternehmens einen Einfluss. Mit
anderen Worten,

die Umsetzung von wFKI durch dentbéfverb hat je nach

Unternehmensgrofl3e einen unterschiedlichen Einflussiie Umsetzung von wFKI durch das
Unternehmen.

Wie unterschiedlich sind diese Einfliisse? Diestlagh durch das Odds-Verfahren erklaren.
Das Odds-Verhaltnis #&,/B,C; =8/1,06=(16*17)/(2*18)=7,5%n Tab. 6-16 entspricht dem
Kreuzprodukt der gelb markierten Zellen in Tab.5"¥ Das Verhaltnis der Odds fiir die

193 ygl. gelb markierte Bereiche der beiden Tabellen
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Merkmale ,Umsetzung der wFKI* (A) und ,,Anzahl dee8chaftigten” (B) betragt 7,55 fur
Unternehmen, deren Mitbewerber wFKI umgesetzt hgBgn In gleicher Weise ergibt sich
das Odds-Verhaltnis der Merkmale A und B fix=,43/1,08= 0,39. Das Odds-Verhaltnis
aller drei Merkmale A, B und CQdds-Verhéltnis hoher OrdnundOR’) betragt somit
7,55/0,39=19,36.

Das OR’ hat folgende Bedeutung:
- Esistdas Ausmalf, in dem dasQmRir C; vom dem ORg fur C, abweicht.
- Das OR’ ist symmetrisch, d.h. das QRuir B; weicht vom ORc fur B, ebenso um
das Ausmalfd 19,36 ab und dasgQRir A; weicht vom ORc fur A, auch um den
Faktor 19,36 ab. Man erhalt daher immer den gleicéert fir OR’, unabhangig

davon wie man die Ausgangstabelle gestaltet hat.
Der Effekt der Wechselwirkung lasst sich auch dulels Logit-Modell analysieren. Dabei

geht man von der 2x2-Tabelle der Quotienten (Tab6)6aus und berechnet die nattrlichen

Logarithmen der Zellenwerte wie in Tab. 6-17 dargiés

Tab. 6-17: Arbeitstabelle fur das Logit-Verfahren

B: Anzahl der C: Umsetzung durch Mitbewerb
Beschaftigten C:: umgesetzt C,: nicht umgesetzt
B:: =29 In(8)=2,07 In(0,43)=-0,84
B,: <9 In(1,06)=0,05 In(1,08)=0,07

Der In(wFKI:keine wFKI) kann als Summe von vier Blenten ausgedrtickt werden, also von

einer Konstanten, zwei Haupteffekted\Bj und A sowie einem Wechselwirkungsefféﬁf.

IN(WFKI,, :nicht=wWFKI ;) = A+ A5+ A+ A5 Formel 6

J K J K
mit der Annahme) A% =Y A% =) A% => A% =0.
k=1

j=1 k=1 j=1
Die Parameter dieses Logit-Modells fur eine dre&hsionale Kontingenztafel wurden wie

beim loglinearen Modell fir eine 2-dimensionale dlafberechnet. Die erwarteten

76



H&aufigkeiten wurden durch die beobachteten Haufigkegeschatzt. Somit erhalt man fir die

Parametef\ ,A%, A; und A% die Schatzungen:

A :% On(hy;” Ohy” hyy” thyy”) = % (n(8 043106[108) = 0,342, Formel 7

BC BC
/\E:—EI]nBlc—BZC:EEﬂn 8043 = 0,274, Formel 8
47 nECThES 4 1060108

BC BC
/\C—— n My c [th 21 Eﬂn% =0,726, Formel 9
4 h,h, 4 0430108

BC BC
/\‘if :1 n Blc;.hZBZC = 1 n % =0,736. Formel 10
4 , h,- 4 043006

Die Parametef\ entsprechen den Paramet&rim saturierten Modell mit:

A= 208N = 2088 A = 240 AR = 245 Formel 11

1j

Die statistische Signifikanz der Haupteffekte B hdowie der Wechselwirkung BC auf die
abhéangige Variable A lasst sich nach Formel 11d&% saturierten Modell schétzen.

I J K 2
=ZZZE“—J-(E] 1,1,1,1,1 1+i+i] 00205  Formel 12
S \8) (16 2 18 17 3 7 13 12

=40,0205= 0143 wobei a, konstant sind und fir eine 2x2x2 Tafel gfﬁ;}k ==

Die ParameteN bzw. A und ihre Varianz sind in Tab. 6-18 dargestelltr Bandardisierte
Wert (Stand. Wert}/s,) gibt die gesuchte Testgrof3e in Form eines z-&gean, der bei
nicht zu kleinen Zellenbesetzungen mit dem kritsthWert der Normalverteilungstabelle
verglichen werden kann. In diesem Fall betragt kiitische Konstante auf dem 5%-
Niveau+ 2,394.2% Der Haupteffekte C und die Wechselwirkung BC esenrisich daher als

signifikant.

194 angeheine (1980), S. 58 zit. nach Goodman (1969)
77



Tab. 6-18 Ergebnisse zu dem Beispiel in Tab. 6-15

A A S) Stand. Wert
N =0342 AL =0171
NS =027 AP =0137 0,143 1,911
NS =0,72¢ Af° =0363 0,143 5,068
N3 =0,736 A =0,368 0,143 5,148

Der Haupteffekt C ist das logarithmierte Verhaltdex Unternehmen, die wFKI umgesetzt
haben, zu jenen Unternehmen, die keine wFKI umgedetben. Der Effekt ist positiv
(AS=0,726=-\S) fiir Unternehmen, deren Mitbewerber wFKI umgesétben, d.h. das
Verhalten der Mitbewerber beeinflusst die Umsetzdeg wFKI durch das Unternehmen.
Der Wechselwirkungseffekt zwischen B und C ist fpogiAS; = A5 = 0,736 bei groRRen

Unternehmen, deren Mitbewerber wFKI umgesetzt hatved auch bei kleinen Unternehmen,

deren Mitbewerber keine wFKI umgesetzt haben.

Wechselwirkungen von mehr als zwei Merkmalen werdedieser Arbeit im Wesentlichen

aufgrund des beschréankten Stichprobenumfangs wieitér betrachtet.

6.4. Diskussion

Die vorliegende Untersuchung hat versucht, ein tjizives Mal3 fir die Nutzung der wFKI
zu entwickeln und mdgliche Einflussfaktoren zu &nd Die Ergebnisse sind im Folgenden

zusammengefasst.

6.4.1. Nutzung der wFKI

Betreffend die Nutzung der wFKI durch die im Rahndeser Arbeit befragten Unternehmen
(Abb. 6-4) gibt es folgende Erkenntnisse:

- Etwas mehr als ein Drittel der Respondenten in Wietersuchung haben wFKI
umgesetzt. Dazu ist folgendes anzumerken: (i) Insafumenhang mit der
Branchenverteilung der Stichprobe ist aufgefalletgss im Vergleich zur
Grundgesamtheit mehr Unternehmen aus den Bereicidormation und
Kommunikation und weniger Unternehmen aus der Brandandel geantwortet

haben. Dies kbnnte das Ergebnis positiv beeinflyssa die Handelsbranche in der
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Untersuchung grundsatzlich eine eher niedrige Urnseisquote aufweist (Abb.
6-8).

- Der Anteil an Respondenten, die noch nie die Nudaton wFKI tGberlegt haben, ist
relativ gering. Das bedeutet, dass die meisten dtekgnten sich bereits tber wFKI
informiert haben. Haben die Respondenten danndieatzeine wFKI umgesetzt, so
weniger wegen Unwissenheit, sondern aufgrund eb®wussten ablehnenden

Entscheidung.

- Nur eine geringe Anzahl an Respondenten ist gematder Umsetzung der wFKI
beschéftigt. Das kdnnte unter anderem daran liedgss die Umsetzung der wFKI
nicht sehr aufwendig ist und vom Zeitpunkt der Eh&dung fur eine wFKI bis zu

deren Verfugbarkeit nicht viel Zeit vergeht.

- Umsetzungsmdglichkeit: Bei den Grundformen der wHKdmlich Bewertungen,
Weblogs und Soziale Netzwerke, nehmen in diesehdRénlge die technische
Komplexitat und der Aufwand fur deren Umsetzung zor allem, weil den
Benutzern immer mehr Gestaltungsfreiheiten gebeterden. Dies spiegelt sich
auch indirekt in den Untersuchungsergebnissen wiksnn im Fall der technisch
anspruchvollen Implementierung von sozialen Netkeemeigen die Unternehmen
dazu, diese auf fremden Websites umzusetzen. Eterag Argument das fur die
Umsetzung auf fremden Websites spricht ist, das$Bdsucherfrequenz auf diesen
Websites meist ein Vielfaches hoher ist als diedmufeigenen Website (Abb. 6-7).
Weiters zeigt sich dieser Umstand auch bei den ételgmten, die noch beziiglich

der Nutzung von wFKI tberlegen.

- Die beiden Kundenkreise Geschéaftskunden (B2B) uodskimenten (B2C) weisen
keine wesentlichen Unterschiede in Bezug auf diesétrmung der wFKI auf. Dies
konnte aber auch teilweise durch die Matrix-Dahgte] der Frage verursacht
worden sein, denn gleichférmige Antwortskalen veachen oft gleichlautende

Antworten®®

195yv/gl. Gréaf/Lorenz (2002) zit. nach Ebster/Stalz20@8), S. 198
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6.4.2. Einflussfaktoren

Basierend auf der vorgestellten Theorie (Kapiteuddl dem Befragungsergebnis (Abschnitt
6.3) kann man feststellen, dass (i) die Technolagiatnis bzw. Erfahrung des Managers und
(ii) der erwartete Nutzen der wFKI die Umsetzung @€KI beeinflussen, und ebenso auch
(iif) ob ein Unternehmen ausreichende Technologiekas hat, (iv) ob es einen Wunsch der
Kunden zum Angebot von wFKI erkennt und auch (veobUnternehmen bereits Umsatz im
Internet erzielt (getestet mit dem Kriterium ,medals 10% Internetumsatz”). Mdgliche

Grinde, warum kein Zusammenhang zwischen der Uonsgtder wFKI und den Gbrigen

Indikatoren dieser Arbeit gefunden wurde, kbnneea folgt zusammengefasst werden:

(1) Finanzielle Aspekte der wFKI

Viele Web 2.0-Applikationen werden auf fremden Wtdsskostenlos angeboten und auch fir
die eigene Website kdnnen ginstige oder sogar kloste Open-Source-Produkte verwendet
werden. Die geringen Software-Anschaffungskostemign erklaren, warum die finanziellen

Ressourcen keine Rolle fur die Umsetzung der whiélen. Ebenso ware dies teilweise der
Grund dafir, dass der Umsatz (Kriterium: mehr &8.000 Euro im Jahre 2008) und die IT-

Investitionen (Kriterium: mehr als 10% des Umsatdesne wesentlichen Faktoren fur die

Umsetzung der wFKI darstellen.

Der geringe finanzielle Aufwand fur wFKI ergibt ducein geringes Risiko, welches
normaleweise durch Innovation versucht werden kabre Geschéaftserfahrung eines
Unternehmens (Kriterium: Unternehmen ist mehr &sJahre alt), die sonst meist ein
Hindernis fir die Innovation darstellt und Ubliclweise indirekt proportional zur

Risikofreude ist, hat dementsprechend fur die Umsgjsentscheidung auch keine Relevanz.

(1) Personalressourcen

Ob ein Unternehmen ausreichend Personalressouraenhht keinen Einfluss auf die
Umsetzung der wFKI im Unternehmen. Oft werden datriBbskosten (z.B. Personalbedarf),
die durch den laufenden Einsatz der wFKI auch deantstehen, wenn sie auf fremden
Websites genutzt werden, bei der Entscheidungsfigpdibersehen. Dariiber hinaus hangt der
Personalaufwand bzw. der Zeitaufwand davon ab akiiz ein Untennehmen im Internet ist
bzw. wie gut ein Unternehmen die wFKI nutzt. Diesarw jedoch nicht

Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit und auch fi@hder Umfrage. Ahnlich verhalt es
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sich bei dem Indikator ,Anzahl der Mitarbeiter”. deshr Mitarbeiter ein Unternehmen hat,
desto mehr kénnte das Unternehmen im Internet a&din. Diese Frage nach der Quantitat

der Nutzung war in der Umfrage im Rahmen dieseeAnticht vorgesehen.

(2) Anpassungsfahigkeit der wFKI

WFKI kann als On-demand-Applikation verstanden wetdyanz nach dem Prinzip ,fur jedes
Paar FURe gibt es die richtigen Schuhe”. Eine ©lsig der vorhandenen IT-Infrastruktur
oder eine groRer Anderung des Betriebsmodells dafter bei der Nutzung der wFKI im
Unternehmen nicht erforderlich. Nimmt man an, ddiss den Unternehmen bekannt ist, so
konnte dies erklaren, warum zwischen der Kompdgibitler wFKI und der Entscheidung fur
deren Umsetzung kein Zusammenhang gefunden wurdes W®iesbeziglich jedoch die
Umsetzungsentscheidung beeinflussen konnte, ist #empatibilitit mit dem
Geschéaftsmodell sowie mit der Branche. Manche Branainterliegen gesetzlichen und/oder
ethischen Beschrankungen in Bezug auf die Moglitekezu werben, wie z.B. Arzte oder
Anwalte, und sind daher fur die Umsetzung der wkidht geeignet. Diese Form der

Kompatibilitdt wurde in dieser Arbeit nicht berta{sig.

Eine Bereitschaft fir die Anderung der Unternehraro&tur ist fiir die Umsetzung der wFKI

nicht notwendig. Diese Bereitschaft wurde in diedsbeit anhand des Alters des

Unternehmens gemessen (Abschnitt 4.2). Das AlteseUnternehmens (getestet mit jinger
bzw. alter als 10 Jahre) hat keinen ZusammenhangleniUmsetzung der wFKI. Grinde

dafir sind der finanzielle Aspekt (Geschéftserfalgjuund die Anpassungsfahigkeit der
WFKI.

Die Anpassungsfahigkeit der wFKIl zeigt sich auch der Tatsache, dass es auf die
Entscheidung Uber die Umsetzung der wFKIl keinenfl&Sa hat, ob die Kunden des
Unternehmens hauptsachlich Konsumenten (Kriterimehr als 60%) sind oder nicht. Ob ein
Unternehmen den Schwerpunkt im Bereich B2B oder B&Cbetrifft eher die Frage, wie das

Unternehmen wFKI einsetzt, nicht aber, ob das Uetemen wFKI einsetzt.

(3) Technologische Aspekte

Eine Besonderheit der wFKIl ist es, Internetbenutzer ermdglichen, Inhalte auf dem Web

beizutragen, selbst wenn sie keine besondere Thadiekenntnis besitzen. Das Ergebnis der

Befragung zeigt, dass es fiur die Umsetzung der wiké{hen Unterschied macht, ob im
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Unternehmen dafir IT-Fachpersonal zusténdig ist odsht. Gleichzeitig wurde aber auch

festgestellt, dass ein Zusammenhang zwischen dscl&tzung der Technologiekenntnis und
der Umsetzung der wFKI besteht. Man kann daraubef@n, dass das Unternehmen zwar
grundlegende Kenntnis Uber die wFKI fur deren Umseg bendtigt, diese Kenntnisse aber

leicht zu erwerben und nicht sehr speziell sind.

Zusammenfassend kann man sagen, dass es sichrbeiFdd um eine sehr vorteilhafte
Anwendung fur das Kundenkontaktmanagement hardkelder Aufwand fiir die Umsetzung
der wFKI gering ist und der Nutzen als hoch angesetverden kann. Es kann eine
Wechselwirkung zwischen Einflussfaktoren bestelemch wenn die einzelnen Faktoren

alleine keinen Einfluss auf die Umsetzung haben.

6.4.3. Vergleich mit der Untersuchung der WKW

Die WKW-Untersuchung bezieht sich auf alle Mdglietikn des Einsatzes von Web 2.0 fur
Unternehmen, d.h. der Untersuchungsgegenstandesnilich breiter als der dieser Arbeit.

235 Wiener Unternehmen haben an der WKW-Untersugiu@009 teilgenommen.

Die Ergebnisse der beiden Untersuchungen Uber dizuNg der wFKI weichen nicht
erheblich von einander ab: (i) Die Branchenvertgludler Respondenten ist dhnlich, nédmlich
keine Respondenten aus dem Bereich Verkehr, nargaringe Zahl an Handelsunternehmen
und ein grolBer Anteil der Branche Information. (Auch das Ergebnis der WKW-
Untersuchung zeigt, dass etwa ein Drittel der Umlemen Anwendungen wie soziale
Netzwerke, Weblogs, Podcasts, Foren und Bewertumgert. (iii) Ob der Kundenkreis
hauptsachlich aus Geschéaftskunden (B2B) oder Koesten (B2C) besteht, hat keinen
Einfluss auf die Nutzung der wFKI bzw. des Web 2.0.

6.4.4. Vergleich mit der Untersuchung von ECC-Handet’’

Der unternehmerische Einsatz von Web 2.0 ist awtheiner Untersuchung des ECC-Handel.
Sie wurde im Jahr 2008 unter deutschen KMU durdiigef Im Vergleich dazu wurde der
Nutzen von Online-Bewertungen, Weblogs, Foren dudid Wiener KMU in dieser
Untersuchung viel positiver angesehen als durchddigschen KMU. Die Erwartungen der
Unternehmen bezuglich Web 2.0 sind in beiden Untdnsngen &hnlich: Informationsgewinn
und Imageverbesserung stehen dabei an erster. Stelle

1% Wirtschaftkammer Wien (2009)
9" Hudetz und Eckstein, 2008, S. 29
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7. Zusammenfassung und Grenzen

Diese Untersuchung hat versucht, die Nutzung dé€Ivilr die Wiener KMU und auch die
entsprechenden Einflussfaktoren zu ermitteln. Dahgtden Konzepte fur die Ermittlung des
Kundeninteraktionsgrades und die Analyse der Umsefgsituation der technologischen

Innovation entwickelt. Folgende Einblicke hat diésgersuchung ergeben:

(1) wKFI wurden in dieser Untersuchung auf die Formew&rtungen, Weblogs (inkl.
Podcasts) und Soziale Netzwerke beschrankt. DieseFdrmen kénnen sowohl
auf fremden Websites als auch auf einer eigenersiféetpenutzt werden und zwar
sowohl fur Geschéaftskunden (B2B) als auch fur Komsaten (B2C).

(2) Das Ausmalf3 der Nutzung von wFKI wurde gemesseenindias Unternehmen zu
der jeweiligen Anwendung beantworteten konnte, b, in welcher Phase, es
sich im Prozess der Umsetzung befindet, namliclthyrdaran gedacht® --- kein
Bedarf* --- ,in Uberlegung® --- ,in Umsetzung* unga, verfligbar“. Dies wurde

aus dem Prozess der Initation-Adoption-Implementasibgeleitet.

(3) Etwas mehr als ein Drittel der Respondenten in ediddntersuchung haben
mindestens eine Formder wFKI entweder auf fremden Websites oder auf de
eigenen Website umgesetzt. Dabei sind Soziale Mekanvauf fremden Websites
die héaufigste Form der Umsetzung. Nur wenige Uwrtemnmen haben bisher gar
nicht an die Moglichkeit der wFKI gedacht und el®emngnige sind gerade in der
Phase der Umsetzung. Der Grofdteil der Unternehmefmdet sich in der
Adoptionsphase, d.h. die Unternehmen haben Kenutmsden wFKI und haben
teilweise entweder bereits beschlossen, diese ninitusetzen, oder aber sie

haben noch keine Entscheidung getroffen.

(4) Bei der Ermittlung der Einflussfaktoren flr die Kubhg der wFKI wurde von vier
Bereichen ausgegangen, namlich dem Kontext des d@asiadem Kontext der
Organisation, dem Kontext der Technologie, dem Exihtdes Umfelds. Dazu
wurden etwa zwanzig Indikatoren abgeleitet, untemdeaem die
Technologiekenntnis bzw. Erfahrung des Managerg Hinschatzung der
Unternehmenskompetenz, der erwartete bzw. tats@ehli Nutzen, die
Kompatibilitat, die wFKI-Umsetzung der Mitbewerbelie Kundenwiinsche nach
der Umsetzung der wFKI sowie auch die Unternehnréfisg und das
Unternehmensalter (Tab. 5-2, S.33).
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(5) Weiters gibt es noch die sonstigen Indikatoren, alis betriebswirtschaftlicher
Sicht fur die wFKI-Umsetzung relevant sein konnteie IT-Zustandigkeit im
Unternehmen (IT-Fachpersonal vs. Nicht-IT-Fachpsagp ob ein Unternehmen
ein Familieunternehmen ist; ob ein Unternehmen Wmgher das Internet erzielt
(<10% Internetumsatz vs=10% Internetumsatz); ob die Kunden eines
Unternehmens Geschaftskunden (B2B) oder KonsumgB®&D) sind (<60% B2C
vs.260% B2C).

(6) Der Zusammenhang zwischen der wFKI-Umsetzung umdlddikatoren wurde
durch einen Chi-Quadrat-Unabh&ngigkeitstest (zume&li a=0,05 mit einem
Freiheitsgrad) unter zwei Merkmalen getestet. Hisatnmenhang zwischen der
wFKI-Umsetzung und (i) der Technologiekenntnis bBsfahrung des Managers,
(i) dem erwarteten bzw. tatsachlichen Nutzen deshhologie, (iii) ausreichender
Technologiekenntnis, (iv) ob ein Unternehmen diesdtnung der wFKI als die
Erfullung von Kundenwtinschen betrachtet und (v)eob Unternehmen mehr als
10% Internetumsatz erzielt hat, ist entsprecheadeadiUntersuchung anzunehmen
(Tab. 6-14). Der Pearson’sche Kontingenzkoeffizigntervall O bis 1) liegt fur
diese Indikatoren in einem Bereich von 0,27 bis70,AuRerdem bestétigt in
diesen Féllen auch das Yule'Q eine positive Weebigalng mit der Umsetzung
der wFKI.

(7) Wenn fur bestimmte Merkmale der Chi-Quadrat-Unabigkeitstest keinen
Zusammenhang mit der Umsetzung der wFKI zeigt, éanten doch zwei
Merkmale gemeinsam eine Wechselwirkung auf die Wrose haben. Dies
wurde in dieser Arbeit beispielhaft daran untersuch und welchen Einfluss die
Unternehmensgro3e (Anzahl der Mitarbeiter) und\dahalten der Mitbewerber
auf die Umsetzung der wFKI haben. Durch die Verwenrgddes Logit-Modells
wurde gezeigt, dass fur diese zwei Faktoren egfédiante Wechselwirkung auf
die Umsetzung der wFKI besteht (Tab. 6-18).

Diese Arbeit fokussierte nur auf die Entscheiduagmsetzung der wFKI, nicht aber darauf,
wie ein Unternehmen die wFKI eingesetzt hat. DiewAndungsformen der wFKI
beschréanken sich in der Untersuchung auf drei Fori@nline-Bewertungen, Weblogs,
Soziale Netzwerke). Wenn ein Unternehmen keineedideei Formen eingesetzt hat, wurde
es als ,keine wFKI umgesetzt” klassifiziert.
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Diese Arbeit konzentriert sich bei der Betrachtudgr wFKI auf den Aspekt der
technologischen Innovation. Dartuber hinaus gibt mstirlich auch noch weitere
Betrachtungsweisen. Eine davon wére die aus dét 8as Marketings, bei der man aus der

Marketingstrategie Einflussfaktoren auf die Umsatgder wFKI ableiten wirde.

Abschliel3end sei noch erwéahnt, dass die GroReyaesinem Unternehmen bearbeiteten,
Marktes eine Rolle spielt, denn ist dieser eheinkiso wird das Unternehmen den Nutzen der
wFKI wohl eher als gering ansehen und diese audr aftht einsetzen. Erst ab einer
gewissen Anzahl (sog. kritische Masse) an Kundem b#=KI-Nutzern zeigt sich die Starke
der wFKI.
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Anhang I: Fragebogen

Herzlich Willkommen!
Dieser Fragebogen wurde im Rahmen der Diplomarbeit zum Thema

Mutzung web-basierender Formen der Kundeninteraktion
Konzept einer Strukturanalyse am Beispiel klein- und mittelstdndischer Unternehmen (KMU) in
Wien

unter der Betreuung von Professor Dr. Karl Anton Frischl, Fachbersich eBusiness am
Betricbswirtschaftlichen Zentrum der Universitdt Wien, entwickelt.

Ihre Angaben werden selbstverstindlich anonym und vertraulich behandelt und werden ausschlieflich fur
die empirischen Untersuchungen im Rahmen dieser Diplomarbeit verwendet,

Sie bendtigen etwa 15 Minuten, um den Fragebogen auszufiillen.

Im Falle von Fragen kdnnen Sie uns gerne unter a0047447 @ynet, univie.gc.at kontaktieren.

Besitzt Thr Unternehmen eine eigene Website?
O Ja O Nein
Verwendet Thr Unternehmen eine Breitbandverbindung fiir das Internet?

O Ja O Mein

Fiir die Informationstechnologie (IT) in Threm Unternehmen zustandig ist:
O Unternehmensfihrung O Verwaltungsmitarbeiter/in O Andere

O [T-Mitarbeitar/in O externer IT-Exparte

Wie viel Prozent des Umsatzes investiert IThr Unternehmen in IT?
() o% () 5%-10% () 20%-30%

() 13e-5% () 10%-20% () mehr als 30%

93




Aus welchen Quellen beziehen Sie Informationen iiber neue Entwicklungen
im Bereich der (Online-)Informationstechnologien?

trifft nicht zu  triffc eher nicht zu  trifft eher zu trifft zu

Marktbeobachtung

Fachpresse, Madien

Massen, Ausstellungen, Veranstaltungen
Intaressensvertretungen, Yerbinde

Crnline-Foren

0/0/0/0]0]0.
0/0/0/0]0]0.
00/0/0]0]0
0/0/0/0]0]0.

Ich suche nicht nach solchen Informationen

Web-basierende Kundeninteraktionen im Sinne dieser Umfrage sind solche Interaktionen, bei
denen die Kunden die Inhalte der Unternehmenswebsite unmittelbar mit Informationen und Beitragen
erweitern kinnen und bei denen diese Informationen als Text, Bild, Audio- und Videcdatei oder Verweise
auf andere Websites (Link) fir andere Kunden und Interessenten sichtbar sind, z.B. in Weblogs.

Sie haben bereits aus persidnlichem Interesse ...

nie selten 1-2x wachentlich téglich
.. auf ‘Websites wie Twitter, Youtube, ... ,auf
denen die Benutzer laufend berichten, Beitrige O O O O
angesehen.
.. selbst einzelne Beitrige wie z.B. Texte,
Bilder oder Videos auf Twitter, Youtube oder O O O O
dhnlichen Websites verdffentlichz.

.. in sozialen Online-Netzwerken Profile O O O O

angelegt und sich mit anderan vernatzt.
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Web-basierende Kundeninteraktionen im Sinne dieser Umfrage sind solche Interaktionen, bei
denen die Kunden die Inhalte der Unternehmenswebsite unmittelbar mit Informationen und Beitrdoesn
erweitern kinnen und bei denen diese Informationen als Text, Bild, Audio- und Videodatel oder Verweise
auf andere Websites (Link) fir andere Kunden und Intersssenten sichtbar sind, z.B. in Weblogs,

Wie schdtzen Sie den Nutzen der web-basierenden Kundeninteraktion fiir

Ihr Unternehmen ein?
tritft nicht zu  trifft eher nicht zu  trifft eher zu trifft zu
Zusidtzlicher Informationsgewinn

Hahere Kundenzufriedenhsit bzw, héharer
Kundennuizen

Mehr Kundan

Positiver Einfluss auf das Unternehmensimage

Einfach umzusetzende Maglichkeit um mit
Kunden zu kommunizieren

Einfache Maglichkeit fir die Kunden um dem
Unternehmen etwas mizzuteilen

O OO0 OO
O OO0 OO
O OO0 OO
O OO0 OO

Web-basierende Kundeninteraktionen im Sinne dieser Umfrage =sind solche Interaktionen, bei
denen die Kunden die Inhalte der Unternehmenswebsite unmittelbar mit Informationen und Beitragen
erweitern kénnen und bel denen diese Informationen als Text, Bild, Audio- und Videodatei oder Verweise
auf andere Websites (Link) fiir andere Kunden und Interessenten sichtbar sind, z.B. in Weblogs.

Ihre Mitbewerber setzen web-basierende Kundeninteraktion ein.

O trifft nicht zu O triffc eher zu O weil nicht
O triffc eher nicht zu O trifft zu

Es ist fiir Ihre Kunden von Bedeutung, dass Ihr Unternehmen web-
basierende Kundeninteraktion einsetzt.

O trifft nicht zu O trifft eher zu
O triffc eher nicht zu O rifft zu
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Web-basierende Kundeninteraktionen im Sinne dieser Umfrage sind solche Interaktionen, bei
denen die Kunden die Inhalte der Unternehmenswebsite unmittelbar mit Informationen und Beitrdogsn
erweitern kinnen und bei denen diese Informationen als Text, Bild, Audio- und Videodatel oder Verweise
auf andere Websites (Link) fir andere Kunden und Intersssenten sichtbar sind, z.B. in Weblogs,

Wie schdatzen Sie in Threm Unternehmen die Rahmenbedingungen fiir die

Umsetzung web-basierender Kundeninteraktion ein?

tritft nicht zu  trifft eher nicht zu  trifft eher zu trifft zu
Es stehen ausreichend Personalresscurcen zur
Verfligung.
Es stehen ausreichend Finanzmittel zur
Verflgung.
Es sind ausreichend Technelogiekenntnisse
vorhanden.
Die Kempatibilitst mit der vorhandenen I17-
Infrastruktur ist gegeben.
Sicherheitsrisiken durch das Internst stellen
ein Hindernis dar.

OO00O0O0
OO0 O0O0O
OO00O0O0
OO0 O0O0O

Kénnen Ihre Kunden auf Ihrer Unternehmenswebsite Bewertungen und
Kommentare zu Thren Angeboten abgegeben, die fiir alle Website-Besucher
sichtbar sind?

Wein, nicht daran  Nein, kein
gedacht Bedarf

Fiir Gaschaftskunden (B2B) O O O O O
Fiir Privatkunden bzw. O O O O O

Kensumenten (B2C)

In Oberlegung In Umsetzung  Ja, werfiighar

Kénnen Ihr Unternehmen bzw. Thre Angebote auf externen Websites von
Kunden bewertet werden?

Mein, nicht daran  Nein, kein
gedacht Bedarf

in Online-Shops oder
Bestellplattformen (z.B. Amazon, O O O O O
eBay, myHammer, _.)
auf Such-Websites und
Verzeichnissen {z.B. Google Maps, O O O O O
Herold, )
au’ Websites fir
Pressemittzilungen und O O O O O
Machrichten [z.B. hetfrog.at)

In Oberlegung In Umsetzung  Ja,verfighar

Andere Miglichkeiten fir Kunden-Feedback [bitte angeben, max. 100 Zeichen)
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Fr.10.11

Konnen Ihre Kunden einzelne Beitrdage in Form von Texten, Bildern, Audio-
oder Videodateien sowie Verweise auf andere Websites (Link) zu Threr
Unternehmenswebsite hinzufiigen?

Meir, nicht daran  Nein, kein
gedacht Bedarf

Fiir Geschaftskunden [(B2B) O O O O O
Fiir Privatkunden bzw. O O O O O

Konsumenzen (B2C)

In Oberlegung  In Umsetzung  Ja, verfiigbar

Nutzt Thr Unternehmen Websites wie z.B. Youtube, Twitter, Blogger,
Geizhals, etc. auf denen Sie laufend Neuigkeiten oder Produktinformationen
eintragen?

O Mein, nich: daran gedacht

O Mein, kein Bedarf
O In Uberlegung
O In Umsetzung
O Ja, verflgbar

Zusatzl.S.1

Geben Sie bitte an auf welchen externen Websites Sie fiir Ihr Unternehmen

laufend Neuigkeiten oder Produktinformationen eintragen.
(max. 100 Zeichen)
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Fr.13.14.

Kinnen Ihre Kunden auf Threr Unternehmenswebsite eigene Profile
anlegen, laufend verwalten, strukturierte Inhalte dazu verfassen und sich
untereinander vernetzen?

Mein, nicht daran  Nein, kein
gedacht Bedarf

Fiir Geschaftskunden (B2B) O O O O O
Fiir Privatkundan bzw. O O O O O

Konsumenzen (B2C)

In Uberlegung  In Umsetzung Ja, verfiighar

Prdsentiert sich Ihr Unternehmen mit eigenen Profilen auf sozialen Online-
Netzwerken wie z.B. Facebook, MySpace, Xing, Linkendin, B2Bnetwork.at,
WKO.at Marktplatz, etc.?

O Mein, nich: daran gedacht

O Mein, kein Bedarf
O In Oberdegung
O In Umsetzung
O Ja, verfligbar

Zusatzl.S2

Bitte geben Sie an auf welchen sozialen Online-Netzwerken sich Ihr

Unternehmen prdsentiert.
(max. 100 Zeichen)
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Allg.Info.(1)

Ihr Alter:

O jlinger zls 30 Jzhre O 20-40 Jahre O 40-55 Jahre O dlter zls 33 Jahre

Ihre Position im Unternehmen:
O GeschaftsSihrer [ Inhaber O Marketing O WVerwaltung

O IT O Personal O Andere

Bitte Branche Ihres Unternehmens auswdhlen:(cliederung nach SNACE 2008)

| =

Welche Produktes [ Dienstleistungen bieten Sie an? (max, 100 Zeichen)

Anzahl der Beschdftigten:

O Einzelunternehmen O 1-9 O 10-49 O S0-249

Allg.Info.(2)

Wie viele Jahre besteht Ihr Unternehmen?
O weniger zls 1 Jahr O 3-10 Jahre O mehr zls 20 Jahre
() 1-3 12hre () 10-20 Jahre

Umsatz IThres Unternehmens im Jahr 2008:
() unter £ 50,000 () € 100,000 - £ 250,000 () £500,000 - € 1 Mia.

() £ 50,000 - € 100,000 () € 250,000 - £ 500,000 () mehr als € 1 Mia,

davon iiber das Internet?

() 0% () 30-50% () 100%
() t-10% () s0-80%

() ro-30% () eo-s3%
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Allg.Info.(3)

Ist IThr Unternehmen ein Familienunternehmen?

() () nein

In welchem Verhaltnis ist Thr Kundenkreis zwischen Geschaftskunden und
Konsumenten aufgeteilt?

O 100% Geschiftskunden O 20% Geschiftskunden, 20% O &60% Geschaftskunden, 40%:
Konsumenten Konsumenten

O 100% Konsumenten
O 20% Geschiftskunden, 80% O 40% Geschaftzkunden, 60%
Konsumenten Konsumenien

Danke fiir Ihre Unterstiitzung!

Wenn Sie die Ergebnisse dieser Untersuchung per Email erhalten mochten,

dann geben Sie bitte Thre Email-Adresse an:
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Abstract (D)

Diese empirische Arbeit ermittelt die aktuelle &ttan des Einsatzes von Web 2.0 im Bereich
der Kundeninteraktion bei klein- und mittelstantisc Unternehmen (KMU) in Wien und
beschreibt mit Hilfe von Theorien Uber die techgidche Innovation auf welchen
Entscheidungsgrundlagen diese Situation beruht.NDizung von Web 2.0 im Bereich der
Kundeninteraktion (,web-basierende KundeninteraktiwwFKI) umfasst in dieser Arbeit jene
Kommunikationsmoglichkeiten, bei denen die Kundem dnformationssautausch mit dem
Unternehmen, sowie auch untereinander, selbstgtdntiieren konnen. Dazu zahlen z.B.
Online-Bewertungen, Weblogs, sozial Netzwerke,, eteelche sowohl auf der eigenen

Unternehmenswebsite als auch auf fremde Websitagzfeverden kdnnen.

Es wurde dazu ein entsprechendes Untersuchungdmedgtlickelt. Insgesamt sechs

Anwendungsfalle der wFKI und 28 potentielle Einfifektoren aus den Bereichen Manager-
Kontext, Technologie, Organisation und Umfeld wurde einen Fragebogen aufgenommen.
115 KMU nahmen an der Umfrage teil. Die Umfragebrggese wurden durch die Mal3zahlen
X%, Pearson’scher Kontingenzkoeffizient, Yule's Q dieeben. Das Ergebnis zeigt, dass
knapp die Halfte der KMU bereits wFKI umgesetzt, matbei soziale Netzwerke auf fremden

Websites die am haufigsten genutzte Form ist. Riktdfen wie Technologiekenntnis bzw.

Erfahrung des Managers, erwarteter bzw. tatsaahli®tutzen der Technologie und im

Internet erwirtschafteter Umsatz haben den stank&tssammenhang mit der Umsetzung der
WFKI.

Schlusselworter:
Internet, Web 2.0, Technologie, Innovation, Adoptio KMU, eCRM,
Kundenkontaktmanagment
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Abstract (E)

This master thesis wants to assess the use of WedpRlications by small and medium sized
enterprises (SME) in Vienna. To better understdred underlying decision making process
technology-innovation-adoption  theories are exanhineln this master thesis

Web 2.0-applications for customer interaction aredeéd into three categories, i.e. online-
recommendation features, weblogs and social nesyavkich are implemented either on the
company’s own website or on external websites. Bipgithese applications customers can
generate their own content related to the compamy its products and publish it on the

Internet.

Six forms of Web 2.0 applications and 28 potentidluencing factors from the areas
managerial context, technology context, organigaliccontext and environmental context
have been included in this survey. Data was catedtom 115 SMEs in Vienna. The
significance of the influencing factors was measuby x*tests, Pearson’s contingence
coefficients and Yule’s Q. The results show thaiadt half of the SMEs already use Web 2.0
applications. The most prevalent form is socidalmoeks on external websites. The factors
such as the CEQ’s experience with Web 2.0 apptinafiexpected and actual advantages of
Web 2.0 and turnover generated on the Internet shatronger influence than the other

factors.
Keywords:

Internet, Web 2.0, technology, innovation, adoptie€@RM, SME, customer relationship

management
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