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Ungleicher Einsatz von Homepages in der Schweizer Wirtschaft

Im Rahmen eines grösseren

Forschungsprojekts haben das

soziologische Institut der Uni-

versität Zürich und die Professur

für Soziologie der ETH Zürich eine

Firmenbefragung zum Internet-

einsatz in der Schweizer Wirt-

schaft durchgeführt. Danach

verfügten im Januar 2001 zwei

Drittel der Unternehmen über

einen Internetzugang. Rund 23%

der Unternehmen unterhalten

auch eine eigene Homepage.

Diese wird in erster Linie für die

Präsentation des Unternehmens

verwendet. Darüber hinaus-

gehende Verwendungsmöglich-

keiten werden nach wie vor nur

zurückhaltend genutzt. Hinter

diesen Durchschnittszahlen

stecken allerdings ausgesprochen

grosse Unterschiede nach der

Betriebsgrösse und der Art der

Geschäftstätigkeit. Ausserdem

prägen auffallende regionale

Disparitäten die Internet-

nutzung.

Dass die Nutzung moderner Informa-
tions- und Kommunikationstechnologie die
Welt der Wirtschaft zunehmend prägt, gilt
als Binsenwahrheit. Etwas weniger selbstver-
ständlich ist die Feststellung, dass diese Prä-
gung in den einzelnen Unternehmen bis
heute ein sehr unterschiedliches Ausmass hat.
Die vorliegende Untersuchung gilt solchen
Unterschieden in einem viel diskutierten Be-
reich moderner Kommunikationstechnolo-
gie, nämlich dem Einsatz einer eigenen Inter-
netseite. Zu diesem Zweck wurde im Januar
2001 eine nach Branche und Anzahl Mitarbei-
ter geschichtete repräsentative Erhebung bei
1000 Unternehmen des privaten und öffent-
lichen Sektors (gemäss Betriebs- und Unter-
nehmensregister des Bundesamtes für Statis-
tik) mit einem kurzen Fragebogen durch-
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geführt. Der Rücklauf für den Fragebogen
beträgt 75,5%. Die Frage, ob ein Betrieb eine
eigene Homepage unterhält, wurde zusätzlich
durch eine aufwändige Internetrecherche ge-
klärt. Damit wird in diesem Bereich eine Aus-
schöpfung der Stichprobe von 100% erreicht.

Die Erhebung ist Teil eines grösseren For-
schungsprojekts über den langfristigen Wan-
del auf dem schweizerischen Arbeitsmarkt am
Soziologischen Institut der Universität Zürich
und der Professur für Soziologie der ETH Zü-
rich, unter der Leitung von Prof. Marlis Buch-
mann und Dr. Stefan Sacchi.

Verbreitung der Internetnutzung
in der Schweiz

Mit einer Verbreitung von 66,5% hat der
Internetzugang (das heisst die Verfügbarkeit
eines Internetanschlusses) von Unternehmen
in der Schweiz den Wert von rund 30% deut-
lich überschritten, der als «kritische Masse» für
ein beschleunigtes Wachstum von Telekom-
munikationsdiensten gelten kann (vgl. dazu
Booz, Allen en Hamilton NV 1994). Die Tech-
nologie hat sich in diesem Sinne offensichtlich
durchgesetzt. Bei der Frage nach dem Einsatz
einer eigenen Firmen-Homepage ist der Be-
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Ausschlaggebend für die Investition eines Unternehmers sind seine Erwartungen in Bezug auf Kosten und Nutzen, so
auch bei der Frage:  «Internetauftritt: ja oder nein». Was die Kostenseite betrifft, fällt der Entscheid grösseren Unter-
nehmen wesentlich leichter, nicht zuletzt auch, weil sie auf bestehendes internes Know-how zurückgreifen können.

Bild: Keystone
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& Hunziker 1999) weisen darauf hin, dass ho-
he Kosten und fraglicher Nutzen als wichtigste
Barrieren genannt werden. Aufwand und Er-
trag sind in diesem Bereich nach wie vor
schwer abzuschätzen; es herrscht generell eine
grosse Unsicherheit bezüglich der Erwartun-
gen vor. Prozesse der kognitiven Aneignung
der neuen Technologien, das heisst eine ver-
tiefte Auseinandersetzung mit deren Möglich-
keiten und Grenzen in Bezug auf den eigenen
Betrieb, spielen deshalb eine entscheidende
Rolle.

Was die Kostenseite betrifft, fällt grösseren
Unternehmen die Entscheidung für einen
Internetauftritt wesentlich leichter. Von Be-
deutung ist auch, ob auf bestehendes internes
Know-how zurückgegriffen werden kann. Bei
einem unternehmerischen Tätigkeitsgebiet,
in welchem die Informationstechnologien be-
reits eine grosse Bedeutung erlangt haben,
wird der Einstieg zudem weniger zusätzliche
Kosten verursachen.

In Bezug auf den erwarteten Nutzen ist die
Art der Unternehmenstätigkeit ausschlagge-
bend. In Branchen, die sich bereits durch eine
hohe Internetpräsenz auszeichnen, kommt
der einzelne Betrieb kaum mehr umhin, den
entsprechenden Erwartungen der Kunden
ebenfalls zu entsprechen.Die «kritische Masse»
ist hier also erreicht. Dazu kommt, dass in
solchen Branchen der mit der Etablierung
einer neuen Technologie verbundene Lern-
prozess weiter fortgeschritten ist und sich des-
halb ein klareres Bild eines geplanten Home-
page-Einsatzes zeichnen lässt. Grundsätzlich
lassen sich die notwendigen Lernprozesse in
grösseren Betrieben viel eher auf der Basis or-
ganisatorischer Strukturen verarbeiten als in
Kleinstbetrieben, wo eingespielte Abläufe un-
ter Umständen erst mit einem Generationen-
wechsel in Bewegung geraten.

Aber auch die gebietsmässige Ausdehnung
der Geschäftstätigkeit prägt die Nutzenerwar-
tung. Schliesslich ist der Nutzen eines Inter-
netauftritts ebenfalls in einer Rationalisierung
des betrieblichen Personaleinsatzes zu suchen:
Wenn der Kunde sich selbst bedient,braucht er
nicht bedient zu werden. Gebundene Dienst-
leistungen werden so in ungebundene überge-
führt (Bhagwati 1984). Ob damit ein Rationa-
lisierungsgewinn realisierbar ist, hängt vom
angebotenen Produkt und dem Umfang des
angesprochenen Kundenkreises ab.
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Verbreitung des Homepage-Einsatzes (Vergleich verschiedener Studien), 1998–2001

Quelle: Uni Zürich, ETHZ / Die Volkswirtschaft

fund mit 22,7% aller Unternehmen weniger
eindeutig. Entscheidend sind hier jedoch die
grossen Unterschiede zwischen den Betrieben
und den einzelnen Verwendungszwecken, so-
dass die Frage nach der Bedeutung eigener
Internetseiten sinnvollerweise differenziert zu
betrachten ist.

Grafik 1 stellt die verfügbaren Zahlen zur
Diffusion des Einsatzes eigener Firmen-
Homepages zusammen. Beachtenswert sind
dabei zwei Befunde: erstens das von allen ver-
gleichbaren Studien aufgezeigte ansehnliche
Wachstum in den letzten Jahren und zweitens
die deutlichen Unterschiede zwischen den
Resultaten der verschiedenen Studien in Ab-
hängigkeit von der untersuchten Grundge-
samtheit. Vor allem die zahlenmässig domi-
nierenden Klein- und Kleinstbetriebe,die weit
unterdurchschnittlich über eine eigene Inter-
netseite verfügen, prägen die Verbreitungs-
werte. Auffallend hohe Werte sind allerdings
auf verzerrende Effekte durch mangelnden
Rücklauf bei der Befragung zurückzuführen,
da die Bereitschaft zu antworten bei Unter-
nehmen mit eigener Homepage deutlich hö-
her ist.

Kosten und Nutzen einer
eigenen Homepage

Ausschlaggebend für die Entscheidung ei-
nes Unternehmens, in einen Internetauftritt
zu investieren, sind primär dessen Erwartun-
gen in Bezug auf Kosten und Nutzen. Entspre-
chende Untersuchungen (zum Beispiel Sieber
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Strukturelle Bestimmungsgrössen für
den Betrieb einer Internetseite

Das betriebliche Kosten-Nutzen-Kalkül
hängt also wesentlich von der Grösse eines
Unternehmens und von der Art der Ge-
schäftstätigkeit ab. Die Grösse wird in der vor-
liegenden Untersuchung über die Mitarbei-
terzahl gemessen, die auch als Indikator für
das finanzielle Potenzial des Unternehmens
und den Umfang der Geschäftstätigkeit dient.
Die Art der Geschäftstätigkeit wird in zehn
Branchenkategorien erfasst. Neben den Fak-
toren Betriebsgrösse und Branche taucht in
den bisherigen Untersuchungen ein schwierig
zu erklärender Sprachregioneneffekt auf: Be-
triebe in der Westschweiz und im Tessin blei-
ben gegenüber solchen der Deutschschweiz
in Bezug auf die Internetnutzung deutlich
zurück (vgl.Sieber 2000).Die Vermutung liegt
nahe, dass es sich dabei um eine Folge von
Strukturunterschieden handelt. Auch ein ge-
nereller Zentrum-Peripherie-Effekt könnte
solche Unterschiede erklären,da sich entwick-
lungsfördernde Faktoren in den Zentren
gegenseitig verstärken und umgekehrt hem-
mende Faktoren in peripheren Gebieten ku-
mulieren (vgl. dazu Friedmann 1973).

Die Frage nach der regionalen Wirtschafts-
struktur der Schweiz wird für die vorliegende
Studie in zwei Dimensionen erfasst, einerseits

entsprechend den sechs zusammenhängen-
den Grossregionen (Ostschweiz, Zürich, Zent-
ralschweiz, Nordwestschweiz und Bern, West-
schweiz und Wallis sowie das Tessin),
andererseits gemäss einer Zentrum-Periphe-
rie-Typologie (Schuler & Nef 1983). Diese
ordnet die Gemeinden der Schweiz aufgrund
einer Vielzahl von Strukturindikatoren einer
fünfstufigen Zentralitätsdimension zu. Dabei
bilden die Städte Zürich, Basel, Bern, Genf
und Lausanne die Grosszentren, die entspre-
chenden Agglomerationen die zentrumsna-
hen Gebiete, die mittelgrossen Städte und ihre
Agglomerationen die mittelzentralen Orte
(zum Beispiel St. Gallen, Lugano, Neuchâtel),
während die restlichen Regionen entweder als
Kleinzentren oder periphere Gebiete ausge-
wiesen werden.

Für die Auswertung wurde ein multivaria-
tes Modell1 gewählt, das eine gleichzeitige Be-
rücksichtigung mehrerer Bestimmungsgrös-
sen erlaubt. Bei den ausgewiesenen Effekten
handelt es sich also um eigentliche Netto-
Effekte, sodass sich beispielsweise signifikante
Unterschiede bezüglich Branche nicht auf die
unterschiedliche Grösse der Unternehmen
zurückführen lassen oder aber regionale Dif-
ferenzen nicht mehr mit der unterschied-
lichen Branchenstruktur in den Regionen zuDie Branchenzugehörigkeit ist für den Einsatz

einer Homepage der zweitwichtigste Bestim-
mungsfaktor. Firmen, die moderne, oft auch
von neuester Technologie geprägte Produkte
anbieten, betreiben am ehesten ihre eigene
Homepage.

Bild: Keystone

1 Das dazu verwendete statistische Verfahren ist die multivariate
logistische Regression (vgl. dazu Hosmer & Lemeshow 1989).
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erklären sind. Dabei erweisen sich nicht nur
Unternehmensgrösse und Branchenzugehö-
rigkeit,sondern auch die geografischen Fakto-
ren als statistisch signifikante Einflussgrössen
(p < 0.01).

Grafik 2 stellt die Resultate der Auswertung
zusammen. Die dort aufgeführten Werte für
geschätzte Homepage-Häufigkeiten sind nach
folgendem Beispiel zu lesen: 82% der Betriebe
mit über 100 Mitarbeitern, deren Homepage-
Einsatz in Bezug auf Branche, Region und
Zentralität dem schweizerischen Durchschnitt
entspricht, betreiben eine eigene Internet-
seite, während dieser Wert bei Kleinstunter-
nehmen mit höchstens einem Angestellten
nur 13% beträgt.Die blauen Balken stehen da-
bei für Werte, welche statistisch signifikant
vom Durchschnitt abweichen (p < 0.1).

Die Bedeutung der Betriebsgrösse

Von herausragender Bedeutung ist die
Grösse des Unternehmens. Während nur
rund 16% der Betriebe mit weniger als zwei

Angestellten eine eigene Homepage unterhal-
ten, ist dies für Grossbetriebe mit über 250
Mitarbeitern heute eine Selbstverständlich-
keit. So verfügen beispielsweise 94% der Ge-
werbebetriebe in der Stadt Zürich mit über
100 Mitarbeitern über eine eigene Internetsei-
te, während dieser Wert für einen entspre-
chenden Betrieb mit zwei bis fünf Mitarbei-
tern nur 52% beträgt (es handelt sich hier um
statistisch vorhergesagte Wahrscheinlichkei-
ten). Dass der Grösseneffekt sich als unabhän-
gig von der Branche erweist, kann als Indiz
dafür gewertet werden, dass der Betrieb einer
eigenen Homepage von Kleinunternehmen
bisher als grundsätzlich weniger lohnend ein-
geschätzt wird.

Die Bedeutung der
Branchenzugehörigkeit

Die Branchenzugehörigkeit ist der zweite
wichtige Bestimmungsfaktor für den Einsatz
einer Homepage. Firmen, die moderne, oft
auch von neuester Technologie geprägte Pro-

In der Westschweiz und im Tessin wird das
Internet deutlich seltener eingesetzt als in der
Deutschschweiz. Liegt ein Gewerbebetrieb mit
zwei bis fünf Mitarbeitern nicht in der Stadt
Zürich, sondern in Genf (Bild), beträgt die
Wahrscheinlichkeit, dass er eine eigene Home-
page betreibt, gerade noch 26%.

Bild: Keystone
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dukte anbieten, betreiben am ehesten ihre
eigene Internetseite. Dienstleister mit über-
durchschnittlicher Internetpräsenz sind zu-
vorderst Banken und Versicherungen, aber
auch Anbieter aus dem Sektor Nachrichten
und Verkehr und solche produktionsnaher
Dienste (wie EDV,Immobilien oder Forschung
und Entwicklung).Die Maschinen- und Elekt-
roindustrie ist ebenfalls deutlich häufiger ver-
treten als der übrige industrielle und gewerbli-
che Bereich. Dieser wie auch die Bau- und
Energiebranche finden sich im Durchschnitts-
bereich, während die übrigen Dienstleistungs-
branchen deutlich abfallen. Ein beispielhafter
Kleinbetrieb in der Stadt Zürich, der im Fi-
nanzsektor tätig ist, hat mit einer Wahrschein-
lichkeit von 80% eine eigene Website, im Gast-
gewerbe beträgt dieser Wert noch 32% und für
einen Handelsbetrieb lediglich 25%.

Regionale Unterschiede

Unabhängig von Unterschieden in der
Wirtschaftsstruktur bezüglich Grösse und
Branchenzusammensetzung erweist sich die

geografische Lage als ein relevanter Bestim-
mungsfaktor des Homepage-Einsatzes. Dabei
ist die Grossregion die bedeutendere der bei-
den geografischen Dimensionen. Herausra-
gend ist die Differenz zwischen den Sprachre-
gionen: In der Westschweiz und im Tessin wird
das Internet deutlich seltener eingesetzt als in
der Deutschschweiz. Mit Ausnahme des
(zweisprachigen) Wallis verfügen dabei alle
Kantone der Westschweiz über eine deutlich
unterdurchschnittliche Internetpräsenz.

Liegt ein Gewerbebetrieb mit zwei bis fünf
Mitarbeitern nicht in der Stadt Zürich, son-
dern in Genf, beträgt die Wahrscheinlichkeit,
dass er eine eigene Homepage unterhält, gera-
de noch 26%. In der Stadt Luzern – obwohl
nur ein mittleres Zentrum – liegt dieser Wert
bei immerhin 49%. Die Zentralität spielt
ebenfalls eine wesentliche Rolle: Liegt unser
Beispielbetrieb nicht in der Stadt Zürich, son-
dern in einem peripheren Gebiet, etwa dem
Zürcher Weinland, sinkt die Wahrscheinlich-
keit für eine eigene Homepage ebenfalls auf
26%. Erstaunlich an diesem Befund ist vor al-
lem der Umstand, dass das Zürcher Weinland
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mit der Stadt Genf gleichauf liegt. Für die
regionalen Unterschiede von Bedeutung ist
schliesslich,dass sich sowohl die negativen wie
auch die positiven Effekte von Regionszuge-
hörigkeit und Zentralität kumulieren. Der
statistische Wert für den Einsatz einer Home-
page sinkt zum Beispiel in einem peripheren
Gebiet des Kantons Tessin (etwa dem Valle-
maggia) auf gerade noch 7%.

Verwendungszweck von
Firmen-Homepages

Wofür setzen die Firmen und Organisatio-
nen ihre Homepage im Einzelnen ein? Als
Grundfunktion wird bei allen Homepages ein
Minimalangebot in Form einer «Online-Visi-
tenkarte» vorausgesetzt. Uns interessieren
nun aber diejenigen Angebote, die darüber
hinausgehen. Sie lassen sich nach Zielpubli-
kum und Funktion unterscheiden. Kunden-
beratung/Support und Verkauf, also der Be-

reich Business-to-Customer (B2C), richten
sich an potenzielle Kunden und ergänzen oder
ersetzen bestehende Dienstleistungen der An-
bieter. Die Transaktionen mit Lieferanten und
Geschäftspartnern stellen hingegen eine Al-
ternative zur Abwicklung interbetrieblicher
Abläufe dar. Während die Präsentation von
Dienstleistungen und Produkten zum Stan-
dardangebot gehört, finden sich alle anderen
Verwendungszwecke auf deutlich weniger als
50% der Homepages. Insbesondere Stellen-
ausschreibungen und Business-to-Business-
(B2B-)Transaktionen werden nur von je ca.
12% der Homepage-Betreiber realisiert.

Im Vordergrund unseres Interesses steht
die Frage, inwiefern sich diese Nutzungsfor-
men nach Betriebsgrösse, Branche, Region
und Zentralität unterscheiden. Für einen ers-
ten Überblick haben wir unterschieden zwi-
schen Unternehmen, welche ihre Homepage
aussschliesslich minimal einsetzen (Präsenta-
tion), und solchen, die gleichzeitig eine in-
tensivere Nutzung, zum Beispiel Support,
Verkauf, B2B oder Personalsuche, betreiben
(siehe Tabelle 1).

Während das Ausmass der intensiveren
Nutzung eindeutig mit der Betriebsgrösse zu-
nimmt, fällt vor allem bei der Kategorie von
zwei bis fünf Mitarbeitern der geringe Anteil
der einfachen Internet-Nutzung auf. Bei den
regionalen Unterschieden sticht heraus, dass
im Raum Zürich nur ein kleiner Teil der
Homepages für mehr als Präsentationszwecke
genutzt wird. Dies kann damit erklärt werden,
dass sich am Standort Zürich mit seiner hohen
Homepage-Dichte auch Unternehmen dazu
gedrängt sehen, einen Internetauftritt zu rea-
lisieren,die kaum an eine weiter gehende Nut-
zung denken. Dazu mag eine Anzahl von
Firmen kommen, die relativ früh eine Home-
page erstellt, diese aber nicht weiterentwickelt
haben. Interessanterweise weisen die Klein-
und Mittelzentren einen ansehnlichen Anteil
an Intensivnutzung auf. Dies könnte als Kom-
pensationsversuch hinsichtlich des Standort-
nachteils verstanden werden.

Auffallend sind die Unterschiede der Inter-
netnutzung der verschiedenen Wirtschafts-
zweige. Während sich die Branchen Gewerbe
und Industrie zum überwiegenden Teil auf
Selbstdarstellung und Präsentation beschrän-
ken, gibt es andere Branchen (Nachrichten,
Verkehr/Bau, Energie/Reparatur, Handel), wo
der Anteil intensiver Nutzung um ein Vielfa-
ches höher liegt. Sehr intensiv nutzen ihre
Homepage die Kommunikations- und Fi-
nanzdienstleister.

Bei der Betrachtung der einzelnen Formen
von Intensivnutzung lassen sich starke bran-
chenspezifische Unterschiede für Kundenbe-
ratung, Verkauf und B2B-Transaktionen fest-
stellen (Grafik 3). Bei den sozialen Diensten

Tabelle 1

Homepage-Verwendung nach Strukturkategorien (in % aller Unternehmen)

Nur einfache Nutzung Intensive Nutzung

Mitarbeiterzahl
100+ 16.7 65.4
20–99 20.1 47.2
6–19 18.3 27.1
2–5 7.5 22.1
0–1 10.8 9.5

Branchen
Nachrichten, Verkehr 3.6 52.1
Banken, Versicherungen 8.4 37.9
Gastgewerbe 11.4 31.9
Bau, Energie 3.1 20.8
Verwaltung, Gesundheit, Unterricht 14.0 16.4
Gewerbe, Industrie, div. Produktion 24.5 16.4
Reparatur, Handel 2.0 15.1
Produktionsnahe Dienstleistungen 15.4 13.6
Übrige Dienstleistungen 9.5 12.8
Maschinen, Metall, Elektro 27.2 11.9

Regionen
Zentralschweiz 12.9 32.6
Nordwestschweiz, Bern 7.6 23.6
Ostschweiz 4.4 17.5
Westschweiz 6.3 12.8
Zürich 25.8 10.6
Tessin 3.6 7.1

Zentralität
hoch zentral 17.6 22.0
mittelzentral 8.9 19.2
kleinzentral 5.7 16.1
zentrumsnah 15.7 15.5
peripher 11.3 14.1

Quelle: Uni Zürich, ETHZ / Die Volkswirtschaft
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existieren die beiden Letzteren gar nicht. An-
sonsten hat die Kundenberatung vor allem
in der Kommunikationsbranche und beim
Gastgewerbe grosse Bedeutung. Der Verkauf
(E-Commerce) erreicht Maximalwerte von
knapp 28% bei den Finanzdienstleistern; die
Kommunikationsanbieter liegen nur knapp
darunter. Insgesamt wird zwar in fast allen
Branchen E-Commerce betrieben, aber der
Anteil der darin tätigen Firmen liegt im
Durchschnitt nach wie vor klar unter 10%.
Interessant ist, in welchem Verhältnis dazu die
B2B-Transaktionen stehen. Während die an-
sonsten führenden Branchen Nachrichten
und Banken hier schwach bis gar nicht vertre-
ten sind, spielt diese Nutzungsform bei Ge-
werbe, Industrie und Bau eine Rolle, die
durchaus in der Grössenordnung der B2C-
Funktionen Support und Verkauf liegen.

Schlussfolgerungen

Bezeichnend für den Einsatz von Home-
pages durch die Schweizer Unternehmen sind
bedeutende Unterschiede in Abhängigkeit
von der Betriebsgrösse und Branche. Unter

Kleinbetrieben und Anbietern primärer
Dienstleistungen ist eine Internetpräsenz aus-
gesprochen selten. Auch im virtuellen Raum
des Internets verschwinden zudem die real-
wirtschaftlichen Disparitäten zwischen Zent-
rum und Peripherie keineswegs. Die unab-
hängig von der unterschiedlichen Wirtschafts-
struktur zu beobachtenden grossen Differen-
zen zwischen den Sprachregionen lässt die
Frage nach kulturellen Erklärungen aufkom-
men.Dem steht jedoch der Einwand entgegen,
dass der französische Sprachraum allgemein
als aufgeschlossener gegenüber neuen Tech-
nologien gilt als die technikskeptischen
deutschsprachigen Gebiete. Die Internetnut-
zung durch Private liegt in der Westschweiz
nur unwesentlich unter derjenigen in der
Deutschschweiz; das Tessin bleibt hier schon
stärker zurück (WEMF 2000).

Im Gegensatz zu den zeitweilig hoch ge-
schraubten Erwartungen über den revolutio-
nären Charakter der neuen Technologie zeigt
sich bis heute lediglich eine eher gemächliche
Diffusion des qualifizierten Homepage-Einsat-
zes durch Unternehmen. Die weite Verbreitung
des Internetzugangs und die wachsende Prä-
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senz durch eine eigene Homepage sollten
nicht darüber hinwegtäuschen, dass ausge-
baute B2C- und B2B-Lösungen erst schwach
genutzt werden. Genau dies sind jedoch die-
jenigen Bereiche, bei denen der Internetein-
satz erhebliche Rückwirkungen auf Organisa-
tionsstrukturen, betriebliche Abläufe sowie
Güter- und Arbeitsmärkte erwarten lässt. Of-
fensichtlich wird das im Moment zu realisie-
rende Rationalisierungspotenzial genuiner
Internetgeschäftstätigkeit als zu wenig gross
eingeschätzt. Grössere Unternehmen markie-
ren zwar grundsätzlich ihre Präsenz, gehen in
der Praxis aber meist auch nicht über eine Pa-
rallelisierung bestehender Geschäftsabläufe
hinaus. Wirklich ausgebaut ist der Internet-
einsatz bis heute lediglich bei den Finanz- und
Telekommunikationsdienstleistern, wo sich
die verschiedenen verstärkenden Faktoren
kumulieren. Aufgrund der aktuellen Indika-
toren ist anzunehmen, dass sich die starken
Ungleichheiten in Bezug auf die betriebliche
Internetnutzung in der Schweizer Wirtschaft
auch mittelfristig kaum einebnen werden. �

Bei allen Homepages findet sich ein Minimal-
angebot in Form einer Online-Visitenkarte.
Nur 12% der Homepage-Betreiber haben
aber auch die intensivste Form der Nutzung,
die Business-to-Business-Transaktionen,
realisiert. Verbreiteter ist der Verkauf
(E-Commerce), besonders bei Finanzdienst-
leistern, wo er einen Maximalwert von 28%
erreicht.

Bild: Keystone
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