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Der Online-Weg zu den Privatkunden

E-Business-Branchenlosungen -
Untersuchung zum Imple -
mentierungsstand im Internet

E-business-solutions for utilities - current state of implementation

an the internet

In [1] wird der Nutzen eines E-
BusinessSystems in Verbindung mit
dem Internet an einem praktischen
Beispiel  veranschaulicht. Im
Folgenden wird ein Uberblick zum
aktuellen Implementierungsstand in
den Energieversorgungs-
unternehmen gegeben. In einer
empirischen Untersuchung wurden
die Webseiten von 600 EVU
analysiert, die Ergebnisse der
Auswertung werden vorgestellt.
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it dem Internet steht den

Energieversorgungsunter-

nehmen (EVU) ein kosten-
glinstiges Medium zur Verfigung, das
eine zeit- und ortsunabhangige
Information und Kommunikation mit
den vielen privaten und kleinen
gewerblichen Kunden ermdglicht. Um
das Internet, vor allem das World Wide
Web (WWW), effektiv zu nutzen, muss
die Homepage des Unternehmens als
Online-Schnittstelle zu den Kunden
direkt informationstechnisch mit einem
E-Business-System verbunden sein.

Nur so lassen sich manuelle
Nachbearbeitungen von Kunden-
eingaben auf der Homepage
vermeiden.

Untersuchung -

Konzeption der Datenerhebung

Welche hohen Kosteneinsparungs-
potenziale dabei bestehen, wird in [1]
ausfuhrlich dargestellt. Implizit wird in
den dortigen Ausfiihrungen davon
ausgegangen, dass gegenwartig diese
Potenziale noch nicht im umfassenden
MafRe genutzt werden. Diese mehr
pragmatisch begriindete Annahme wird
durch eine empirische Untersuchung
gestutzt, die im Frihjahr 2002 am
Lehrstuhl  far  Marketing und
Innovationsmanagement der BTU
Cottbus durchgefiihrt wurde.

eAls Erhebungsmethode wurde im
Gegensatz zu einer vergangenen
Befragung die Inhaltsanalyse gewahlt,
die sich auf die Webseiten der EVU
bezog. Damit war gleichzeitig ein
quantitativ. hoher Untersuchungs-
umfang sowie eine  objektive
Durchfihrung der Untersuchung
gewahrleistet.

eAls Datengrundlage dienten sechs
Linklisten im WWW, die miteinander
abgeglichen eine Grundgesamtheit von
600 EVU in Deutschland ergaben. Mit
der Inhaltsanalyse als schnelle und
unabhangige Datenerhebung konnte ei-

ne Vollerhebung durchgefihrt werden,
die auch im Hinblick auf einige
erwartungsgemaf geringe Merkmals-
auspragungen notwendig erschien.
e\Vichtigster Inhalt der Untersuchung
war die systematische Suche nach
bestimmten Funktionen auf den
Webseiten der EVU, die als Indikator
fur das Vorhandensein einer E-
Business-Implementierung dienten.
Neben der Analyse weiterer
Servicefunktionen wurde dartber
hinaus eine kurze Homepage-
Bewertung sowie ein E-Mail-Response-
Test durchgefiihrt, um insgesamt auch
eine Einschatzung zur Nutzung des
WWW durch die EVU vornehmen zu
kénnen.

Analyse von Informations
und Transaktionsfunktionen

Die Webseiten der EVU wurden
systematisch daraufhin untersucht,
welche Informations- und Trans-
aktionsfunktionen fur private Kunden
angeboten werden. Das Ergebnis ist
zunachst im Uberblick als Haufig-
keitsverteilung in Bild 1 dargestellt und
I8sst sich wie folgt interpretieren:

Die Homepage als
Informationsportal

Statische Informationsangebote
dominieren, z. B. Tariflibersichten und
Tarifbeschreibungen. Da die anderen
Funktionen zu maximal 50 %
vorhanden waren, muss daraus
geschlossen werden, dass immer noch
ein sehr grofRer Teil der EVU ihren
Webauftritt lediglich als eine Art
elektronischer Werbebroschire
versteht, in der vor allem Informationen
zum Unternehmen und zu Tarifen
vorherrschen.

Die Homepage als
Kommunikationskanal

Die Homepage als zuséatzlicher
Kommunikationskanal wird von rd. 50
% der EVU genutzt. Den Kunden wird
dabei die Moglichkeit geboten, Uber
Formulare auf der Homepage z. B.
Vertrdge abzuschlielen und zu
kindigen sowie Stammdaten-
anderungen oder Stérungen zu
melden. Bei all diesen Funktionen ist
der Informationsfluss einseitig vom
Kunden in Richtung EVU ausgerichtet.
Die vom Kunden eingegebenen Daten
kénnen dadurch problemlos auch per
E-Mail an das EVU weitergegeben
werden, so wie dies in [1] beschrieben
wird



Die Homepage als integrativer
Bestandteil eines
E-Business-Systems

Die Interaktionsfunktionen erfordern
einen wechselseitigen Datenaustausch
zwischen Kunde und EVU. Wenn der
Datenaustausch automatisch
stattfindet, kann beim Vorliegen
entsprechender Angebote von einer
Integration der Homepage in ein E-
Business-System ausgegangen
werden. Funktionen, die als Indikator
dienen kénnen, sind vor allem
Rechnungsfunktionen, z. B. Rechnung-
erstellung, Rechnungsibersichten und
die Abfrage nach dem aktuellen
Rechnungsstand. Insgesamt werden
solche Funktionen nur von maximal 1%
der EVU angeboten, es muss also von
einem sehr geringen Anwendungsstand
entsprechender E-Business-Systeme
im  Bereich der  Privatkunden
ausgegangen werden.

Angesichts dieses Ergebnisses soll auf
das Beispiel der 1&1 Internet AG, einer
der grofiten Internetprovider
Deutschlands, verwiesen werden. Die
Uber 1 Mio. Kunden von 1&1 erhalten
ausschlieBlich online ihre Rechnungen,
kénnen auf der Homepage von 1&1
jederzeit auf diese zugreifen,
verbindliche Vertrags- und Tarifwechsel
vornehmen sowie individuelle
Verbrauchsund Kostenstatistiken
abrufen. Das Beispiel zeigt auch, dass
auf diesem Gebiet bereits eine
bedeutende Kundenakzeptanz
vorhanden ist.

Clusteranalyse und Typologie der
Anbieter

Bei der allgemeinen Auswertung in Bild
1 stellt sich die Frage, ob es
systematische und  signifikante
Zusammenhénge bei der Verteilung der
Auspragungen gibt. Zur Beantwortung
der Frage wurde unter
Berucksichtigung der Merkmale in Bild
1 eine Clusterzentrenanalyse durch-
gefuihrt, die besonders flr hohe
Fallzahlen geeignet ist. Die folgenden
Angaben zu den Mitarbeiterzahlen von
487 Unternehmen konnten aus der
Datenbank Markus erhoben werden.
Die Ergebnisse der Clusteranalyse
bestatigten die Vorteile der
Inhaltsanalyse als Erhebungsmethode,
denn es konnte ein deutlich
signifikantes und dabei kausal
interpretierbares  Ergebnis erzielt
werden. Tafel 1 zeigt drei Cluster mit
den entsprechenden Verteilungen an
der Grundgesamtheit, wobei die

Allgemeine Auswertung

Tarifinformationen

Tarifibersichten

83,5 %

Tarifbeschreibung - | >3, 2 o
Tarifrechner ] 26,5 "

Tarifratgeber/Statistiken [ 7,8 %
Preisvergleich mit §1,7 %

anderen Anbietern Vertragsoptionen
| Vertragsabschluss *53}%

Vertragskiindigung ] 5, %
inderung Stammdaten E—) 55,7 %

Tarifwechse! S 13,3 %
| Vertragsiibersicht [)5.0 %

Rechnungsoptionen
Zitlerstandsmeldung EE— 135 %

Rechnungseriauterung [ 10,3 %
Rechnungserstellung 11,0 %
Rechnungsiibersicht ]0,7 %

aktueller Rechnungsstand 0,5 %

Service und Vertrieb

Storungsmeldung
Installateur-Verzeichnis | 16,0 %
Leih- und Messgerate 5,8 %
Verkauf von Produkten 5,0 %

Al

]46,3 %

Bild1. Haufigkeiten von Informations- und Transaktionsfunktionen auf den

Webseiten der EVU

in der Clusteranalyse bericksichtigten
Merkmale rot gekennzeichnet sind. Auf
den ersten Blick wird sichtbar, dass
sich Cluster 1 und 2 im Vergleich zu
Cluster 3 deutlich geringer voneinander
unterscheiden.  Dementsprechend
wurden auch die Bezeichnungen fiir die
Cluster gewahlt.

Cluster 1- Die Fortschrittlichen

Zu den Fortschrittlichen z&hlen 15 %
der 600 untersuchten EVU, meist
mittlere und gréRere Unternehmen (100
bis 499 bzw. Uber 500 Mitarbeiter).
Ihnen ist der weitaus grofite Teil der
Interaktionsfunktionen zu zuordnen,
wenn auch auf geringem Niveau,
gleichzeitig weisen sie bei fast allen
anderen Merkmalen die hdochsten
Werte auf. Damit hat diese Gruppe das
umfangreichste und fortschrittlichste
Angebot fir ihre Kunden. Erkennbar ist
dies auch am hoéheren Auftreten
solcher Funktionen wie Tarifrechner,
Rechnungserlduterungen, Stérungs-

meldungen und Installateur-

verzeichnis.

Cluster 2 - Die Aufgeschlossenen
Der grofRte Teil dieser Gruppe, die 39 %
der Grundgesamtheit abbildet, besteht
aus kleineren und mittleren
Unternehmen (50 bis 99 bzw. 100 bis
499 Mitarbeitern). Der Unterschied zu
den Fortschrittlichen ist sehr viel
geringer als zur folgenden Gruppe,
allerdings beschrankt sich das Angebot
vor allem auf die wichtigsten
Vertragsoptionen. Ebenfalls sehr oft,
wie auch bei der Gruppe der
Fortschrittlichen, wird den Kunden die
Mé&glichkeit angeboten, ihre
Z&hlerstande online zu Ubermitteln. So
lassen sich recht einfach die
Ablesekosen reduzieren.

Cluster 3 - Die Zuriickhaltenden

Die dritte und mit einem Anteil von 46
% groRte Gruppe setzt sich
Uberwiegend aus kleineren
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Homepage-Bewertung

Cluster 1-Fort- 2 - Aulge- 3-Zurick-  ins- 2 nach
schrittliche  schlossene haltende gesamt Pearson
Verteilung absolut 90 235 275 600
Verteilung relativ 15% 39 % 46 % 100 %
| % %o % % p<.
——
Tarifiibersichten (EWGF) 98,90 52,80 70,50 83,50 0
Tarifrechner 50,00 31,50 15,30 26,80 0
Tarifratgeber/Statistiken 14,40 8,90 4,70 7,80 0,009
Preisvergleich mit 3,40 0,70 1,70 0,026
anderen Anbietern
Vertragsoptionen
Vertragsabschluss 88,90 91,50 9,10 53,30 0
| Vertragskiindigung B4,40 83,00 0,40 45,30 0
Anderung Stammdaten 61,10 81,30 5,50 35,70 0
Tarifwechsel 55,60 9,80 2,50 13,30 0
Vertragsiibersicht 7,80 770 1,80 5,00 0,004
Rechnungsoptionen
Zahlerstandsmeldung 85,60 80,00 11,60 49,50 0
Rechnungserluterung 36,70 720 440 10,30 0
Rechnungserstellung 5,60 040 1,00 0
Rechnungsiibersicht 330 0,40 0,70 0,003
| aktueller Rechnungsstand 3,30 0,50 0
Service und Vertrieb
Stiirungsmeldung 91,10 43,80 33,80 46,30 0
Installateur-Verzeichnis 62,20 6,00 9,50 16,00 0
Leih- und Messgerate 13,30 6,80 2,50 5,80 0,001
| Verkauf von Produkten 8,90 5,10 3,60 5,00 0,139

Tafel 1. Ergebnis der Clusterzentrenanalsye

Unternehmen zusammen (bis
Mitarbeiter). Damit wird
signifikante  Abhangigkeit

100

eine
des

Internetengagments der EVU von

Homepage-Bewertung

ungendigend 5

der UnternehmensgréRe deutlich
(X2-Test,p <0,000). Die
Zurickhaltung in dieser Gruppe
geht so weit, dass dem

[ die Fortschrittlichen
7] die Aufgeschlossenen
| die Zuriickhaltenden

Mittelwertvergleich
zwischen den 3

Gruppen
(pe:{},%?)eh)

sehrgut 1

2,83

Layout

LELT

|3,44

2,81

2,46

2,08

Navigation Umfang

Bild 2. Mittelwerte der Homepagebewertung nach Cluster
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Webauftritt des Unternehmens im
Wesentlichen nur eine informatorische
Bedeutung zukommt: Es werden die
obligatorischen Tarifinformationen zur
Verfigung gestellt, bei einem Drittel
werden auch Stérungsmeldungen
entgegen genommen. Selbst
Zahlerstandsmeldungen koénnen nur
auf der Homepage von 11,6 % der EVU
eingegeben werden.

Bewertung der Homepage

Bei der Untersuchung der Webseiten
auf Informations- und
Transaktionsfunktionen lag es nahe,
auch die Homepage insgesamt
qualitativ.  einer Bewertung zu
unterziehen. Die Auswertung abhangig
von den drei Clustern zeigt einen
hochsignifikanten Unterschied
zwischen den Gruppen (einfaktorielle
Anova, p <0,000), der sich in gleicher
Weise wie zuvor &auflert (Bild 2). Die

Gruppe der Fortschrittlichen hat,
gemessen an den drei Kriterien:
Layout, Navigation und Umfang,

durchschnittlich die beste Homepage,
gefolgt von der Gruppe der
Aufgeschlossenen und der
Zurlckhaltenden. Bereits grafisch wird
deutlich, dass wieder zwischen den
ersten beiden Gruppen ein geringerer
Abstand im Vergleich zur dritten
Gruppe besteht. Nur im Umfang
unterscheiden sich alle drei Gruppen
signifikant voneinander (DuncanTest,
Irtumswahrscheinlichkeit 5%.

Diese Unterschiede zwischen den
Gruppen setzen sich auch im
Kontaktbereich sowie in einigen
zusatzlichen Elementen fort. Bei der
Gruppe der Fortgeschrittenen wird von
Uber 55 % ein Formular zur Eingabe
angeboten, bei den Aufgeschlossenen
von 45 % und bei den Zurtckhaltenden
nur von 28 % (X2Test, p <0,000).
Zusatzelemente auf der Homepage, z.
B. Newsletter, FAQ oder Chat, waren
nur bei maximal 13 bis 18 % der EVU
zu finden, wobei allein im Fall des
Newsletters ein signifikanter
Unterschied in der beschriebenen
Abstufung der Cluster bestand (p
<0,05).

E-Mail Response Test

Die Homepage des EVU stellt eine
Moglichkeit fir den Kunden dar, mit
seinem Energieversorger Kontakt
aufzunehmen. Alternativ dazu kénnen
sich Internetnutzer aber auch direkt per
E-Mail an ihr EVU



wenden. Wie attraktiv die Homepage
als Kontaktkanal ist, lasst sich anhand
der Homepage-Bewertung einschatzen.
Inwieweit es sich damit beim direkten 100 e
E-Mail-Kontakt verhalt, sollte mit einem % & v

90 nach 5 Tagen .
E-MailResponse-Test Gberprift werden. fehlten noch 20 % 2
Der Text in der E-Mail bestand aus 80 der Antworten

einer fachspezifischen Frage, wobei
darauf geachtet wurde, dass diese
auch dem Leistungsangebot des EVU
entsprach (energie-, gasoder
wasserspezifisch). Ausgewertet wurden
anschlieBend die Eingangsbestatigung,
die Antwortzeit sowie verschiede
Kriterien zu Inhalt, Aufbau und Form
der E-Mail. Im Gegensatz zu den
vorherigen Ergebnissen konnten bei
der Auswertung des E-Mail-Response-
Tests keine Uber das zufallige MafR
hinausgehenden Abweichungen
festgestellt werden. So enthalt der
folgende Uberblick zu den Ergebnissen
nur allgemeine und bestenfalls
tendenzielle Aussagen beziglich der
Clusterunterschiede.

eAllgemein kann das Antwortverhalten
der EVU als positiv bewertet werden.
Rund 95 % der Unternehmen
antworteten auf die E-MailAnfrage,
wobei die Gesamtabweichung
zwischen den Clustern mit 2,8 % sehr
gering ausfiel. In einem ahnlichem Test
der Unternehmensberatung Mummert +
Partner vor zwei Jahren lag die
Antwortquote noch bei 60 %.

elm Vergleich zu diesem Test
verbesserte sich auch die Antwortzeit
erheblich. Bendétigten die EVU damals
noch durchschnittlich Gber 2,5 Tage fir
eine Antwort, lagen im aktuellen Test
bereits die Halfte der Antworten nach
24 h vor. Nach zwei Tagen hatten rd.
zwei Drittel geantwortet, die letzten 20
% brauchten dann allerdings langer als
eine Woche (Bild 3).

eWenn im Unternehmen bereits
absehbar ist, dass eine E-Mail nicht in
Kirze beantwortet werden kann, sollte
zumindest an den Absender eine
Eingangsbestatigung gesandt werden.
In Anbetracht der Antwortzeit muss die
Zahl der registrierten
Eingangsbestédtigungen im Test von
durchschnittlich 4 % als ungeniigend
bewertet werden - zumal diese Aufgabe
von vielen Mail-Programmen
automatisch erledigt wird.

eZu diesem Ergebnis kann aber auch
der Umstand beigetragen haben, dass
die Test-E-Mails aufgrund ihres Inhalts
vorwiegend manuell

70
1\ 60 rd. 50 9%
antworteten
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Bild 3. Analyse der Anwortzeiten der E-Mail-Response-Tests

bearbeitet wurden. Darauf deutet z. B.
die Verwendung der persdnlichen
Anrede bei Uber 90 % der Antworten
hin.

eDie Qualitdt und Relevanz der
Antworten war bei tGber 80 % gut und
bei Uber 90 % noch als ausreichend
einzuschatzen (Bild 2, Skalenwert 2
und 3).

eAuffallend war, dass die E-Mails fast
keine Werbung enthielten (nur bei
1,5 %). Das Beispiel anderer Branchen
im Endkundengeschaft zeigt, dass hier
ein zielgruppengenauer und kosten-
loser Werbekanal noch weitgehend
ungenutzt bleibt.

Fazit

Das Verhalten der EVU in der Nutzung
des WWW fur geschéftliche Prozesse
im Privatkundenbereich ist zweigeteilt.
Wahrend sich die eine Halfte (die
Zurlckhaltenden) noch im
Grundstadium ihrer
Homepagegestaltung befindet, hat die
andere Hélfte (die Fortschrittlichen und
Aufgeschlossenen) ihre Homepage mit
verschiedenen Kommunikations- und
Serviceangeboten erweitert. Eine
nennenswerte Anwendung von E-
BusinessSystemen konnte aber auch
bei der Gruppe der Fortgeschrittenen
nicht festgestellt werden.

Anders stellt sich die Situation bei der
E-Mail-Nutzung dar. Der Kontakt per E-
Mail ist bei den meisten EVU als ein
weiterer Kommunikationskanal fest
integriert, der organisatorisch wie ein
traditioneller Kundenkontakt behandelt
wird und technisch weniger
anspruchsvoll ist als ein interaktives
Formular auf einer Homepage.

Auch wenn gegeniuber friheren
Untersuchungen zweifellos ein
Fortschritt zu verzeichnen ist, bleiben
noch viele Potenziale ungenutzt. Die
Telekommunikationsbranche  bietet
vergleichbare Ldsungen, die es jetzt
auch in der Energieversorgungs-
branche umzusetzen gilt.
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