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Geleitwort

Die Nutzung des Internets ist inzwischen bei vielen Geschiftsprozessen
zur Selbstverstindlichkeit geworden: Immer hédufiger werden Ziige, Fliige
und Hotels iiber das Internet recherchiert und gebucht. Die E-Mail ist aus
der geschiftlichen Kommunikation nicht mehr wegzudenken. Dies darf
jedoch nicht dariiber hinwegtiuschen, dass die Potenziale des Internets
noch immer von vielen Unternehmen erst in Ansitzen ausgeschopft wer-
den. Dies gilt insbesondere fiir aufwindigere Anwendungen wie den elekt-
ronischen Datenaustausch mit Lieferanten und die Integration der Online-
Daten in die internen Geschiftsprozesse. Auch die E-Commerce-Umsitze
bleiben noch hinter den hohen Erwartungen zuriick, die in der Phase der
E-Commerce-Euphorie 1998 bis 2000 geweckt wurden.

Insbesondere kleine und mittelstindische Unternehmen haben bei der Um-
setzung des E-Business vielfach grofle Probleme. Hiufig mangelt es ihnen
an Informationen iiber die effektiven Nutzungsmdglichkeiten des Internets.
Zudem fehlt zumeist ein neutraler Ansprechpartner, der die Bediirfnisse
analysiert und den Kontakt zu entsprechenden Dienstleistungsunternehmen
vermittelt. Das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit hat daher
bereits im Jahr 1998 das Netzwerk Elektronischer Geschiftsverkehr (NEG)
ins Leben gerufen. Dieser Verbund aus 24 bundesweit verteilten regiona-
len Kompetenzzentren hatte von Anfang an die Aufgabe, kleine und mit-
telstindische Unternehmen sowie Handwerksbetriebe iiber die Potenziale,
aber auch die Probleme des E-Business neutral zu informieren und in einer
Einstiegsberatung konkrete Handlungsempfehlungen zu vermitteln. In
zahllosen Veranstaltungen hat das NEG (www.ec-net.de) seither umfas-
sende Informationen zu den vielfiltigen Aspekten des elektronischen Ge-
schiftsverkehrs vermittelt. Jedes Jahr werden weit {iber 1.000 personliche
Beratungen durchgefiihrt. Seit 2003 werden spezifische Fragestellungen
des E-Business wie Kundenbeziehungen und Marketing, IT-Sicherheit,
Logistik, elektronische Marktplitze, Management von Geschiftsprozessen
und Kooperationen jeweils in Themenschwerpunkten in Zusammenarbeit
mehrerer Kompetenzzentren speziell fiir die Zielgruppe der kleinen und
mittelstdndischen Unternehmen aufbereitet.

Im Jahr 2002 wurde das bereits 1999 mit Unterstiitzung des heutigen Bun-
desministeriums fiir Wirtschaft und Arbeit gegriindete E-Commmerce-
Center Handel als eines von drei Branchenkompetenzzentren in das NEG
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integriert. Es beschiftigt sich speziell mit den umfangreichen Fragestellun-
gen des E-Commerce im Handel und bereitet die gewonnen Informationen
zielgruppenspezifisch auf. Das ECC HANDEL richtet seine Aktivititen
einerseits direkt an die Zielgruppe. Durch die umfangreichen Informatio-
nen unter www.ecc-handel.de, den monatlichen elektronischen Newsletter,
zahlreiche Studien und Veréffentlichungen hat sich das ECC HANDEL als
Informationsstelle zum Thema E-Commerce im Handel etabliert. Anderer-
seits stellt das ECC HANDEL den regionalen Kompetenzzentren des NEG
umfassendes Know-how in Form von Studien, Artikeln und insbesondere
Fachvortragen zur Verfligung und unterstiitzt diese somit bei der Bera-
tungs- und Informationstitigkeit.

Einen besonderen Schwerpunkt der Arbeit des ECC HANDEL stellen eigene
Studien dar. Im Jahr 1999 wurde mit der Untersuchung ,.Internet im Han-
del und in ausgewihlten Dienstleistungsbereichen® erstmals die Internet-
nutzung insbesondere bei kleineren Unternehmen umfassend analysiert.
Seitdem sind zahlreiche Studien zu verschiedenen Aspekten des
E-Commerce im Handel, bspw. zum Multi-Channel-Vertrieb, zur Kunden-
bindung iiber das Internet und zu Zahlungssystemen im Online-Handel
erschienen. Vor wenigen Wochen wurde mit ,Internet im Handel 2004
bereits die zwolfte ausgewihlte Studie des ECC HANDEL versffentlicht.
Studienberichte erreichen naturgemifB nur eine relativ kleine Zielgruppe.
Ich freue mich daher, dass in vorliegendem Buch wesentliche Erkenntnisse
der Untersuchungen des ECC HANDEL erstmals in einem Sammelband
zusammengefasst sind. Hierdurch besteht fiir die breite Offentlichkeit die
Moglichkeit, sich kompakt und dennoch fundiert iiber die vielfdltigen
Aspekte des E-Commerce im Handel zu informieren.

Ich bin sicher, dass die Lektiire des vorliegenden Buchs dazu beitragen
kann, bestehende Informationsdefizite zu verringern und die Chancen des
E-Commerce deutlicher zu erkennen. Fiir weiterfiihrende Informationen
und eine personliche Einstiegsberatung stehen Ihnen die Mitarbeiter des
Netzwerks Elektronischer Geschiftsverkehr gerne zur Verfligung.

Berlin, im November 2004

Dr. Rolf Hochreiter, Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit
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Vorwort

Mit diesem Buch werden erstmals aktuelle Studien des E-COMMERCE-
CENTER HANDEL in einem Band zusammengefasst. Das ECC HANDEL
(www.ecc-handel.de) wurde zum 1. Oktober 1999 als Gemeinschaftsinitia-
tive unter Fithrung des INSTITUTS FUR HANDELSFORSCHUNG AN DER
UNIVERSITAT ZU KOLN mit finanzieller Unterstiitzung des heutigen BUN-
DESMINISTERIUMS FUR WIRTSCHAFT UND ARBEIT gegriindet. Im Jahr 2002
wurde das ECC HANDEL in das NETZWERK ELEKTRONISCHER
GESCHAFTSVERKEHR (NEG) integriert, seit 2003 ist es Mitglied im
Themenschwerpunkt ,Kundenbeziehungen und Marketing® (www.ec-
kundenbeziehung.de) des NEG (www.ec-net.de). Das ECC HANDEL
hatte und hat die Aufgabe, insbesondere kleine und mittelstindische Han-
delsunternehmen iiber Chancen und Risiken des E-Commerce zu informie-
ren.

Im Lauf der nunmehr fiinfjdhrigen Tatigkeit des ECC HANDEL haben sich
Grundstimmungen und Entwicklungen des E-Commerce mehrfach ge-
dreht. Bis in das Jahr 2000 hinein wurde der E-Commerce mit nahezu
grenzenlosem Optimismus verfolgt. Werbeslogans wie ,.It’s E-Business or
out of business” waren vorherrschend, erfolgreiche Konzepte hingegen
Mangelware. Kaum ein reines Internetunternehmen schrieb schwarze Zah-
len. Nach dem Konkurs von BoO.COM und weiterer Start-Up-Unternehmen
platzte die Spekulationsblase und die Borsenkurse der Online-
Unternehmen sackten dramatisch in den Keller. Wihrend die GroBunter-
nehmen in den Folgejahren ihre Internetkonzepte zumeist unbeirrt verwirk-
lichten, setzte sich in mittelstindischen Unternehmen hiufig eine tiefe
E-Commerce-Skepsis fest. Internetstrategien, so sie denn iiberhaupt reali-
siert wurden, waren iiberwiegend defensiv, d. h. auf Kostensenkung und
Prozessoptimierung, insbesondere durch E-Procurement, ausgerichtet. Seit
geraumer Zeit ist jedoch festzustellen, dass auch kleinere Unternechmen das
Internet als eine Option der Kundenansprache entdecken. Die Online-
Umsitze wachsen — wenn auch nicht in dem von manchen Experten prog-
nostizierten Umfang — weiterhin kontinuierlich an. Zudem erkennen immer
mehr Hindler die positiven Auswirkungen der Internetprisenz fiir das
stationidre Geschift.

Weiterhin bestehen jedoch noch groBe Informationsdefizite. Im Gegensatz
zum ,traditionellen‘ Geschift konnen Entscheidungstriger im E-Commerce
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nicht auf bewéhrte Entscheidungsmuster zuriickgreifen, sondern miissen
sich neuartigen Situationen stellen. Wie die kurze und turbulente Ge-
schichte des E-Commerce verdeutlicht, fiihrt die einfache Ubertragung der
Konzepte aus dem ,traditionellen® Geschift in die Online-Welt nahezu
zwangsldufig zum Scheitern. Mangelnde Kenntnisse iiber die Mechanis-
men des E-Commerce stellen ein wesentliches Problem dar. Das ECC
HANDEL hat es sich daher von Anfang an zur Aufgabe gemacht, bestehen-
de Informationsliicken durch eigene Studien zu schlieBen. Neben der ers-
ten Untersuchung ,Internet im Handel und in ausgewihlten Dienstleis-
tungsbereichen® im Jahr 1999 und zwei EC-Reports in den Jahren 2000
und 2001, in denen der jeweils aktuelle Stand des E-Commerce in
Deutschland dokumentiert wurde, sind inzwischen zwdlf ,,Ausgewihlte
Studien des ECC HANDEL“ zu diversen Aspekten des E-Commerce er-
schienen. Zum Zeitpunkt des Drucks dieses Buchs sind zwei weitere Be-
richte in Arbeit, deren Ergebnisse bereits in diesen Band integriert werden
konnten. Aufgrund der ungewdhnlichen Fiille an eigenen Studien in den
vergangenen zwdolf Monaten entstand die Idee, ausgewihlte Aspekte in
einem Sammelwerk zu integrieren. Ich freue mich, dieses Vorhaben mit
Unterstiitzung des DEUTSCHEN BETRIEBSWIRTE-VERLAGS realisieren zu
konnen.

In dem Beitrag ,,Nutzung des Internets im Handel — Status quo und Per-
spektiven“ von Hudetz, Hans und Tanaskovic werden grundlegende Er-
kenntnisse zur Nutzung des Internets in den Geschiftsprozessen darge-
stellt. Diese basieren auf der im Oktober 2004 veroffentlichten Studie
»Internet im Handel 2004, an der sich insgesamt 2.652 Handelsunterneh-
men beteiligten. Insbesondere der Vergleich mit den Vorlduferstudien aus
den Jahren 1999 und 2002 macht deutlich, wie selbstverstindlich das In-
ternet inzwischen auch in den meisten kleineren Unternehmen genutzt
wird. Allerdings beschrinkt sich dies hdufig noch auf die Kommunikation
via E-Mail und die Datenrecherche. Die umfangreichen Ziele bei der Inter-
netnutzung sind dabei zumeist erst in Ansitzen verwirklicht. Dies gilt auch
fiir den Online-Vertrieb. Der Beitrag macht deutlich, dass sich die Online-
Umsiitze iiberwiegend noch auf bescheidenem Niveau bewegen, allerdings
weiterhin mit deutlich wachsender Tendenz.

In den Jahren nach der E-Commerce-Euphorie standen die Méoglichkeiten
des E-Procurement hiufig im Mittelpunkt des Interesses. Der Beitrag ,,Be-
schaffung liber elektronische Marktplitze” von Hudetz und van Baal macht
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deutlich, dass sich diese Fragestellung bei kleineren Unternehmen in einer
génzlich anderen Dimension stellt als bei Grounternehmen. Wihrend bei
der Diskussion iiber die elektronische Beschaffung in Konzernen hiufig
Senkungen der Einkaufskosten im Vordergrund stehen, zeigt der auf einer
Studie aus dem Jahr 2003 basierende Beitrag, das kleinere Unternehmen
insbesondere eine Optimierung der Bestellprozesse als Zielsetzung verfol-
gen.

Bei der Betrachtung der reinen Online-Umsitze wird hdufig vergessen,
dass diese nur einen Teil der Effekte einer Internetprisenz abbilden. Aus-
wirkungen wie Image-Gewinn oder Kundenakquisition fiir das stationére
Geschift werden dabei vernachldssigt. Der letzteren Fragestellung widmet
sich der Beitrag von van Baal und Hudetz, der auf einer im Mai 2004 ab-
geschlossenen Studie des ECC HANDEL basiert. Sie zeigen auf, dass das
Internet auch vor einem Kauf im Ladengeschift sehr hdufig zur Informati-
on genutzt wird. Wie die Studie nachweist, kénnen durch einen anspre-
chenden Online-Auftritt viele Kunden fiir das traditionelle Geschift akqui-
riert werden. Allerdings miissen bei einem Mehrkanalvertrieb mégliche
Kannibalisierungseffekte beachtet werden.

Die umfassenden Mdéglichkeiten des Internets zur Kundenbindung riicken
zunehmend in den Blickpunkt auch kleinerer Handelsunternehmen. Auf
der Grundlage einer im Februar 2004 veréffentlichten Studie zeigen Wilke,
Duscha und Hudetz in dem Beitrag ,,Kundenbindung iiber das Internet*
auf, welche MaBinahmen aus Kundensicht sinnvoll sind. Sie gehen dabei
insbesondere auf Kundenkarten, elektronische Newsletter und Verbundan-
gebote ein. Die Ergebnisse machen deutlich, dass das Internet zwar eine
Massenmedium darstellt, entsprechende Instrumente jedoch dennoch ziel-
gruppenspezifisch ausgestaltet werden miissen, um erfolgreich zu sein.
Zwischen einzelnen Kundensegmenten bestehen erhebliche Unterschiede
bei den Anforderungen an Online-Angebote, die unbedingt beachtet wer-
den miissen.

Im Bereich des klassischen Handels hat sich das Instrument des sogenann-
ten ,Mystery Shopping‘ etabliert, bei dem Testpersonen die Qualitit des
Verkaufspersonals iiberpriifen. Dieses Vorgehen hat das ECC HANDEL
gemeinsam mit dem Kdlner Marktforschungsunternehmen PSYCHONOMICS
AG auf den E-Commerce iibertragen und im September und Oktober 2004
einhundert Unternehmen aus zehn Handels- und Dienstleistungsbranchen
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fiktive Kundenanfragen per E-Mail zugeschickt. Die in dem Beitrag von
Duscha, Hudetz, Geifller und Thomas zusammengefasste Auswertung des
Riicklaufs zeigt bemerkenswerte Ergebnisse. Es wird deutlich, dass auch
grofere Handelsunternehmen durchaus noch erheblichen Nachholbedarf
bei der professionellen Beantwortung von E-Mails haben. In einem Fall
wurde sogar keine einzige Anfrage beantwortet.

Immer wieder wird behauptet, dass das Internet ein Hort der Schnéppchen-
jager sei. Wie grof} sind die Preisunterschiede zwischen einzelnen Ver-
triebslinien und Einkaufsstitten jedoch tatsdchlich? Das ECC HANDEL hat
gemeinsam mit EVENDI und GETPRICE.DE die Preise von 15 Artikeln aus
dem Consumer-Electronics-Segment verglichen. Der auf dieser im No-
vember 2004 prasentierten Studie basierende Beitrag von van Baal, Heid-
jann und Schrader zeigt die teilweise betrichtlichen Unterschiede bei
Preisniveau und Preisstreuung auf.

Nach Ansicht vieler Experten stellen unzureichende Zahlungssysteme noch
immer ein Hemmnis im B2C-E-Commerce dar. Kunden bevorzugen im
Regelfall die Zahlung auf Rechnung und lassen sich durch andere Bezahl-
verfahren, beispielsweise die Kreditkarte, vom Kauf abschrecken. Gemein-
sam mit dem INSTITUT FUR WIRTSCHAFTSPOLITIK UND WIRTSCHAFTSFOR-
SCHUNG, SEKTION GELD UND WAHRUNG DER UNIVERSITAT KARLSRUHE
(TH) und der Unternehmensberatung FIVEFORCES GMBH hat das ECC
HANDEL im Oktober 2004 eine Studie prisentiert, die das Thema Zah-
lungssysteme aus Sicht der Online-Héndler beleuchtet. Der Beitrag von
van Baal, Hinrichs und Stroborn verdeutlicht, dass insbesondere kleinere
Hindler Probleme damit haben, den Zahlungsausfall zu minimieren. Einer-
seits werden Bezahlverfahren mit minimalem Héndlerrisiko wie Lastschrift
oder Vorkasse vom Kunden kaum akzeptiert, andererseits fehlen die Ins-
trumente zur Bonitétspriifung. Somit besteht die Diskrepanz zwischen den
vom Kunden und den vom Hindler gewiinschten Zahlungsverfahren im
Online-Handel weiter.

Mit diesen Beitrigen werden wesentliche Aspekte des E-Commerce fiir
Handelsunternehmen, insbesondere die Kundenansprache, intensiv analy-
siert. Diese Auswahl kann bei aller Vielfalt nur einen Ausschnitt des ge-
samten Themengebiets beleuchten. Einige interessante und wichtige The-
men wie beispielsweise der Handel iiber EBAY oder logistische Konzepte
im Online-Handel konnten noch nicht in eigenen Studien analysiert werden
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und sind daher in diesem Buch nicht beriicksichtigt. Das ECC HANDEL
wird daher auch kiinftig E-Commerce-Untersuchungen zu verschiedenen
Bereichen des E-Commerce im Handel durchfiihren, wobei der Schwer-
punkt weiterhin auf verschiedenen Aspekten des Online-Marketing im
weitesten Sinne liegt.

Ein Herausgeberwerk stellt in erster Linie ein Gemeinschaftsprojekt dar.
Zunichst danke ich daher allen Autoren fiir die liberaus engagierte Mitar-
beit und die termingerechte Abgabe der Manuskripte. Sie haben mir die
Arbeit in jeglicher Hinsicht leicht gemacht. Mein besonderer Dank gilt
Herm Dr. Rolf Hochreiter fiir die Ubernahme des Geleitworts, in dem die
Einbindung des ECC HANDEL in das NETZWERK ELEKTRONISCHER GE-
SCHAFTSVERKEHR verdeutlicht wird. Frau Regine Meier vom DEUTSCHEN
BETRIEBSWIRTE-VERLAG hat das Buch in dieser Form erst ermdglicht,
wofiir ich mich ganz herzlich bedanke.

Dieses Buch stellt in gewisser Weise auch das Produkt der finfjahrigen
Arbeit des ECC HANDEL dar. Es ist unméglich, allen namentlich zu dan-
ken, die uns in diesem Zeitraum unterstiitzt haben. Mein personlicher Dank
gilt jedoch dem Direktor des INSTITUTS FUR HANDELSFORSCHUNG AN DER
UNIVERSITAT zU KOLN, Herrn Prof. Dr. Lothar Miiller-Hagedorn und mei-
nem Kollegen Hern Dr. Andreas Kaapke, dem Geschiftsfiihrer des IFH.
Diese haben die Arbeit des ECC HANDEL insbesondere in der ersten Phase
massiv unterstiitzt und begleiten es weiterhin beratend. Vorliegendes Werk
wurde iiberwiegend von den ,aktuellen® wissenschaftlichen Mitarbeitern
des ECC HANDEL gestaltet, wire aber ohne die Vorarbeit zweier ehe-
maliger Kollegen so nicht méglich gewesen. Herr Dr. Christian Dach hat
mit mir gemeinsam das ECC HANDEL aufgebaut und insbesondere friih-
zeitig das Thema ,,Multi-Channeling* besetzt. Herr Dipl.-Kfm. Kai Wilke
hat sich unter anderem der vielfiltigen Fragestellungen der ,Kunden-
bindung iber das Internet“ angenommen. Beide habe die Online-
Befragungen des ECC HANDEL etabliert, die heute einen wesentlichen
Bestandteil unserer Studien darstellen. Bei ihnen mochte ich mich daher
herzlich bedanken.

AbschlieSend mdchte ich mich bei allen externen Partnern bedanken, die
uns im Laufe der Jahre unterstiitzt haben, insbesondere den Vertretern im
Beirat des ECC HANDEL, den Kollegen im NETZWERK ELEKTRONISCHER
GESCHAFTSVERKEHR, den Beteiligten beim Projekttriger DEUTSCHES
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ZENTRUM FUR LUFT- UND RAUMFAHRTTECHNIK (DLR) sowie vor allem
den Vertretern des BMWA fiir die finanzielle Unterstiitzung des ECC
HANDEL, die die in diesem Buch dokumentierten Aktivititen des ECC

HANDEL erst ermdglicht hat.

Koéln, im November 2004
Kai Hudetz
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Kai Hudetz, Gudrun Hans, Nicola Tanaskovic

1 Einleitung

Vor knapp fiinf Jahren fithrte das Institut fiir Handelsforschung an der
Universitdt zu K6In mit ,Internet im Handel und in ausgewéhlten Dienst-
leistungsbereichen® erstmals eine empirische Studie zur Nutzung des Inter-
nets in Handels- und Dienstleistungsunternehmen durch.' Die Auswertung
und Verbreitung der Ergebnisse war eine der ersten Aktivititen des im
Oktober 1999 gegriindeten E-COMMERCE-CENTER HANDEL. In den ver-
gangenen fiinf Jahren hat der E-Commerce eine duferst dynamische und
teilweise auch unerwartete Entwicklung genommen. Der Euphorie iiber die
neuen Moéglichkeiten folgte zu Beginn des Jahres 2000 die Depression, als
die ersten Konkurse der reinen Internethindler deutlich machten, dass die
O0konomischen Grundregeln auch fiir Unternehmen der sogenannten ,new
economy"‘ gelten. Dramatisch fallende Borsenkurse am Neuen Markt fiihr-
ten dazu, dass Internetaktivititen in der Offentlichkeit zumeist undifferen-
ziert und sehr kritisch betrachtet wurden. Die zweite Erhebung ,Internet im
Handel und in ausgewihlten Dienstleistungsbereichen 2002° fiel in diese
Phase. Diese war dadurch gepriigt, dass die traditionellen GrofSunternehmen
den E-Commerce — ungeachtet aller kritischen Diskussionen — in Threm
Sinne voran trieben. Elektronische Marktplitze wurden gegriindet, Ein-
kaufsplattformen installiert und professionelle Online-Shops etabliert. Ins-
besondere der traditioneile Versandhandel, allen voran OTTO und QUELLE,
verzeichnete im B2C-E-Commerce friihzeitig hohe Umsitze. Mittel-
stindische Unternehmen verfligten zwar bereits damals hidufig tiber die
notwendige Technik, nutzten das Internet jedoch zumeist nur in Ansétzen.”

In den vergangenen zwei Jahren hat sich einiges gedndert, wobei die Onli-
ne-Umsitze naturgemifB stets im Blickpunkt der Offentlichkeit stehen.
Zwar befinden sich die Online-Umsiétze zumeist noch immer auf recht
niedrigem Niveau, aber mit weiterhin deutlich steigender Tendenz. So er-
mittelte der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels fiir das vergange-
ne Jahr einen E-Commerce-Umsatzanteil von 2,1 % des gesamten Einzel-
handelsumsatzes, im Jahr 2002 waren es noch 1,5 %. Die Gesellschaft fir

Der vorliegende Beitrag basiert auf Hudetz, Kai/Tanaskovic, Nicola: Internet
im Handel 2004, Band 12 der ausgewéhlten Studien des ECC HANDEL, Kéln
2004.

Vgl. hierzu Hudetz, Kai: Internet, E-Business, E-Commerce — Fakten und
Trends, in: Handel im Fokus, 54. Jg. (2002), H. III, S. 216-227.
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Konsumgiiterforschung rechnet damit, dass deutsche Konsumenten dieses
Jahr im Internet fiir mehr als 11 Mrd. Euro einkaufen werden.’

Bei der Verkaufsanbahnung ist das Internet jedoch inzwischen von zentra-
ler Bedeutung. Immer mehr Unternehmen erkennen, dass der Online-
Verkauf der eigenen Produkte und Dienstleistungen zwar hiufig schwierig
ist, das Internet jedoch bei der Verkaufsanbahnung bereits jetzt einen ho-
hen Stellenwert einnimmt. Eine aktuelle Studie des ECC HANDEL hat auf-
gezeigt, dass sich mehr als ein Viertel der Personen, die bereits einmal
tiber das Internet eingekauft haben, vor einem Kauf im Ladengeschift
online informieren. Bei einigen Produktgruppen, bspw. PC-Zubehér und
Hardware oder Consumer Electronics sind es sogar fast zwei Drittel.* Auch
bei gewerblichen Kunden spielt das Internet eine zentrale Rolle bei der
Verkaufsanbahnung. Eine Studie von EMNID im Auftrag des Branchenin-
formationsdienstes ,,Wer liefert was?* kam beispielsweise zu dem Schluss,
dass in Deutschland bereits 2001 bei 76 % der Bestellungen das Internet
genutzt wurde, um sich vorab iiber Lieferanten und Produkte zu informie-

I'eIl.5

Es sind stets die Aktivitéiten der groBen und bekannten Unternehmen, wie
AMAZON, OTTO und insbesondere auch EBAY, die im Blickpunkt der 6f-
fentlichen Diskussion stehen. Wie nutzen aber kleine und mittelstindische
Handelsunternehmen inzwischen das Internet? Welche Ziele verfolgen sie?
Wie wurden diese Ziele bislang erreicht? Welche Umsiitze realisieren Sie
online? Mit welchen Problemen des E-Business sind diese Unternehmen
konfrontiert? Antworten auf diese und andere Fragen gibt die vorliegende
Untersuchung, an der sich insgesamt 2.652 Handelsunternehmen beteiligt
haben.

Nach dieser Einfilhrung wird im zweiten Teil zunichst die methodische
Vorgehensweise erldutert. Anschlieend wird die Zusammensetzung der
Stichprobe ausfiihrlich dargelegt, damit die Ergebnisse entsprechend ein-

3 vgl. o. V.: GfK: Einkauf per Internet bedroht klassischen Einzelhandel, News-
letter der Lebensmittel Praxis, 08.09.2004.

*  Vgl. hierzu van Baal, Sebastian/Hudetz, Kai: Multi-Channel-Effekte im Han-
del, Kéln 2004, insbesondere S.48-51 sowie den entsprechenden Beitrag in
diesem Band.

5 Vgl. o. V.: Bereich B2B — Schauen aber nicht kaufen/bestellen, in: ComCult
Research Newsletter 04/01.
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geordnet werden kdnnen. In den Kapiteln vier und fiinf werden ausgew#hl-
te Gesamtergebnisse sowie die wichtigsten Unterschiede zwischen einzel-
nen Unternehmens-GréBenklassen ausfithrlich dargestelit. Abschlielend
werden wesentliche Erkenntnisse im Fazit zusammengefasst.

2 Methodik des empirischen Vorgehens

Wie bei den Vorlduferuntersuchungen wurde die schriftliche Befragung
anderen Erhebungsmethoden, wie z. B. Telefoninterviews oder Experten-
gespriachen, vorgezogen. Somit erméglicht diese Methodik einen Vergleich
mit den Ergebnissen der beiden Grundlagenstudien des ECC HANDEL aus
den Jahren 1999 und 2002.

Als wesentliche Nachteile der schriftlichen Befragung werden gemeinhin
die niedrige Antwortquote, die Mdglichkeit der Beeinflussung durch Dritte
und die fehlende Moglichkeit, Missverstindnisse auszurdumen, aufge-
fithrt.* Um mogliche Unklarheiten zu beseitigen, wurde den Unternehmen
angeboten, sich mit dem Projektleiter telefonisch oder per E-Mail in Ver-
bindung zu setzen. Dies wurde jedoch kaum in Anspruch genommen. Die
Anfragen betrafen fast ausschlieBlich die Branchenzuordnung des Unter-
nehmens. Der wesentliche Vorteil der schriftlichen Befragung stellt die
relativ kostengiinstige Erfassung einer groBen Anzahl von Unternehmun-
gen dar. Dadurch wurde es auch im vorliegenden Fall méglich, eine Viel-
zahl von Entscheidungstrigern aus Handelsunternehmen in die Studie
einzubeziehen. Insgesamt gingen auf diesem Wege die Fragebdgen von
1.877 Unternehmen in die Auswertung ein.

Zusitzlich zur schriftlichen Erhebung wurde auch eine Online-Befragung
mit einem identischen Fragebogen durchgefiihrt.” Dabei wurde sowohl auf

Zu den verschiedenen Erhebungsmethoden siehe beispielsweise Schnell, Rai-
ner/Hill, Paul B./Esser, Elke: Methoden der empirischen Sozialforschung,
6. Auflage, Miinchen-Wien 1999, S.297-387 und Scheffler, Hartmut: Stich-
probenbildung und Datenerhebung, in: Herrmann, Andreas/Homburg, Christian
(Hrsg.): Marktforschung, Wiesbaden 1999, S. 69-72.

7 Dieses Instrument hatte sich bereits bei der Studie aus dem Jahr 2002 bewihrt.
Zur Giite von internetbasierten Befragungen siehe Batinic, Bernard: Datenqua-
litit bei internetbasierten Befragungen, in: Theobald, Axel/Dreyer, Mar-
cus/Starsetzki, Thomas: Online-Marktforschung, 2. Auflage, Wiesbaden 2003,
S. 143-160.
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