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Abstract

Diese Studie setzt sich damit auseinander, in welcher Weise der elektronische Handel die
Wettbewerbschancen kleiner und mittlerer Unternehmen verdndern kann und dariiber hinaus

auch damit, mit welchen Risiken und Aufwendungen diese Schritte realisiert werden konnen.

Die Frage, wie der primidre Handel der Zukunft geprdgt und strukturiert sein wird, ist
elementar. Das Internet ist in der heutigen Zeit bereits alters- sowie
bevolkerungsschichtiibergreifend nicht mehr wegzudenken und bietet umfassende
Moglichkeiten der Bedarfsbefriedigung mit verschiedenen Giitern. Der Vertriebskanal E-

Commerce wird mehr und mehr zu einer dominanten Grof3e.

Aktuell geraten viele Unternehmen bei der Betrachtung der Integration eines B2C-
Absatzkanals in den Konflikt, dem unter Umstinden vorhandenen eigenen B2B-Absatzkanal
direkte Konkurrenz zu bereiten und damit den B2B-Bereich zu schwéchen. Neben diesem
Konflikt sind auch das nicht leicht abzuschitzende nétige Investitionsvolumen und die reale

Ertragserwartung allgegenwirtige Probleme bei der Entscheidung fiir eine duale B2C-Losung.
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Glossar

Backlinks

B2C

B2B

E-Commerce

KMU

World Wide Web

Dies definiert Verlinkungen von thematisch relevanten externen

Websites auf die eigene Seite bzw. den eigenen Online-Shop.

Wenn von B2C gesprochen wird, ist die Rede von wirtschaftlichen
Beziehungen zwischen Unternehmen und Konsumentenlnnen..

B2C steht fiir die Abkiirzung von Business-to-Consumer.

Wenn von B2B gesprochen wird, ist gemeint, dass wirtschaftliche
Beziehungen von Unternehmen zu anderen Unternehmen bestehen.

B2B ist die Abkiirzung fiir Business-to-Business.

E-Commerce ist eine Abkiirzung fiir Electronic Commerce, was in
deutscher Sprache fiir die elektronische Geschiftsabwicklung steht,

der durch elektronische Transaktionen und Prozesse erfolgt.

Unter der allgemeinen Bezeichnung KMU versteht man die
,kleinen und mittleren Unternehmen®. Die Zugehorigkeit zu dieser
Gruppe richtet sich sowohl nach Mitarbeiterlnnenzahl,

Jahresumsatz als auch Jahresbilanzsumme.

Das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Energie gibt folgende

Definition':
Anzahl Jahresumsatz Jahresbilanzsumme
TP Beschiftigte in Mio. € in Mio. €
Kleinstunternehmen <10 und <2 oder <2
Kleine Unternehmen <50 und <10 oder <10
Mittlere Unternehmen <250  und <50 oder <43

Unter dem World Wide Web (WWW) versteht man den
multimedialen Dienst des Internets, das den Austausch digitaler

Dokumente ermoglicht.

' Vgl. http://www.foerderdatenbank.de/Foerder-DB/Navigation/Foerderrecherche/inhaltsverzeichnis.html,

Aufrufam 31.01.2014
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Social Media Social Media steht fiir die sozialen AnwenderInnenplattformen und
dient der Vernetzung von Benutzerlnnen und deren
Kommunikation iiber das Internet. Diese Art der Vernetzung
nutzen auch Unternehmen, um sich mit KundInnen aus Marketing-,

Marktforschungs- und Feedback-Griinden auszutauschen.

Die grundsitzliche inhaltliche Orientierung dieser Definitionen stammt vom Gabler
Wirtschaftslexikon®. Auf dieser Basis wurden die Fachbegriffe in eigene Worte gefasst und

somit in neue Definitionen transformiert.

2 Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de, Aufruf am 31.01.2014
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Executive Summary

Diese wissenschaftliche Arbeit setzt sich im Wesentlichen damit auseinander, in welcher
Weise der elektronische Handel die Wettbewerbschancen kleiner und mittlerer Unternehmen
(KMU) verdndern kann und dariiber hinaus auch damit, mit welchen Risiken und

Aufwendungen diese Schritte realisiert werden konnen.

Die Studie durchleuchtet neben den notwendigen Investitionen, personelle, logistische und
softwaretechnische Bereiche, auBlerdem die strategischen Aspekte bei der Einfiihrung von E-

Commerce-Losungen in kleinen und mittelstdndischen Unternehmungen.

Durch den zunehmenden Einzug von mobilen Endgerdten in die Haushalte und der
alltdglichen Lebenswelt stellt E-Commerce einen hochinteressanten zusétzlichen

Vertriebskanal fiir Unternehmen dar.

Hardwareprodukte wie Fernseher, Telefon und Computer verschmelzen zu einem digitalen
Assistenten, der den/die Benutzerln in die Welt des World Wide Web einfiihrt und nicht mehr

loslésst.

Fernsehen, Twittern, Liken, Sharen und Kaufen werden simultan genutzt, oftmals schnellen
bspw. die Verkdufe von gut platzierten Produkten in Filmen wéhrend der Fernsehsendung
nach oben. Auch Social Media beeinflusst maf3geblich das Konsumverhalten zahlreicher
Nutzerlnnen und kann als beinahe gleichstarkes Instrument der Kaufentscheidung zur
klassischen TV-Werbung bewertet werden. Es ist davon auszugehen, dass die Héufigkeit der
Nutzung von Social Media im direkten Zusammenhang mit der finalen Kaufentscheidung
steht. Somit ist anzunehmen, dass umso haufiger Social Media genutzt wird, es desto mehr

der Kaufentscheidung dient.

In diesen Bereichen liegen viele ungenutzte Verkaufspotenziale, die auch von kleineren

Produktherstellerlnnen und Firmen genutzt werden konnen.

Doch welche Aufgaben werden an die Mitarbeiterlnnen und die bestehenden
Vertriebsstrukturen gestellt? Wie wirkt sich dies auf ein moglicherweise vorhandenes
stationdres B2B-HéndlerInnennetzwerk aus? Und inwieweit wirken sich Umstellungen in der

EDYV sowohl finanziell als auch technisch auf die Unternechmen aus?
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Forschungsfrage 1
Inwieweit ist eine harmonische Integration eines B2C-Absatzkanals moglich, ohne in

Konflikte mit dem vorhandenen B2B-Absatzkanal zu geraten?

Forschungsfrage 2

Lohnt sich die Investition in ein E-Commerce-Projekt fiir ein KMU?

Hintergrundinformationen

E-Commerce wird in UnternehmerInnenkreisen und in fachlichen Diskussionen seit vielen
Jahren als vertriebliche Innovation dargestellt. Neue Marktkonstellationen ergeben sich,
Unternehmensprozesse sowie altbekannte Vertriebswege werden erweitert und revolutioniert.

Eine neue Form von Vertrieb ist entstanden, die als revolutionir bezeichnet werden darf.

Interaktionsprozesse mit KundInnen miissen erkannt und optimiert werden, jedoch gilt es zu
beachten, dass traditionelle Werte, wie z.B. Verbindlichkeit oder Bestidndigkeit im Vertrieb
dabei nicht auf der Strecke bleiben. Die Mboglichkeit im Umgang mit Menschen
Zuverldssigkeit zu zeigen und ein grofles Mafl an Vertrauen aufzubauen, wird auch in der
Zukunft ein wichtiger Schliissel fiir langfristigen und erfolgreichen Vertrieb darstellen. Bei
der Betrachtung der direkten Kommunikation von Mensch zu Mensch, ist diese bei grof3en
Projektvolumina weiterhin nicht wegzudenken. Die gleiche Notwendigkeit ist bei sehr

erklarungsbediirftigen Produkten, bspw. Maschinen oder Chemikalien gegeben.

Die vorliegende Studie widmet sich neben den theoretischen insbesondere auch den
praktischen Aspekten und stellt eine Entscheidungshilfe fiir kleinere und mittlere
Unternehmen dar. Des Weiteren sollen der Wandel im Konsumverhalten und die technischen

Moglichkeiten gepaart mit rechtlichen Aspekten untersucht werden.

In Unternehmungen ist die strategische Planung von wirtschaftlichen Ausrichtungen und
Zielen tberlebensnotwendig. Langfristiger, betriebswirtschaftlicher Erfolg setzt voraus, dass
Wachstumsmérkte von Entscheidungstragerlnnen erkannt und Unternehmensbereiche

entsprechend danach ausgerichtet werden.

Diese wissenschaftliche Arbeit soll dazu beitragen, dass Chancen und Risiken des E-

Commerce fiir KMU detailliert beleuchtet werden. Durch eine kontroverse Diskussion
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