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1 Erfolgreiches Handeln in der ,,New Economy*

sUmsatz via Internet? In der Theorie 148t sich dort fast alles
verkaufen. Die Praxis und einige negative Pressemeldungen zeigen
jedoch, daf} in vielen Fillen der schnell erwartete Erfolg ausbleibt.
Woran liegt das? Funktioniert Business im Internet anders als im
,;realen’ Leben? Scheinbar irgendwie schon.

Natiirlich werden im Internet nicht die Grundsitze der Okonomie in
Frage gestellt, ganz im Gegenteil. Doch édndern sich Gewohnheiten,
Instrumente und auch die Akteure. Vor allem #ndern sich die
Innovationszyklen und die Hebelwirkung der neuen Tools.

Was sich derzeit in den Chefetagen der Start-up Unternehmen und der
groBen Konzerne beobachten ldft, kann als ,Reform durch Krise’
beschriecben werden. Denn die wenigsten Unternehmen sind
ausreichend auf den Umbruch vorbereitet. Allerdings fangen bereits
einige Manager an, ihre Lektion zu lernen und schalten Budgets in
Millionenhohe frei, um vor allem eins zu kaufen: Zeit.*

Mario Fischer [FISC0O0b]

Wie der Artikel von Mario Fischer belegt, ist die noch vor wenigen Monaten
herrschende Euphorie im Online-Vertrieb mittlerweile verflogen, und Erniichterung
hat sich hinsichtlich der geplanten Wachstumsraten in diesem Bereich bei vielen
Unternehmen breitgemacht. Die Vergangenheit hat gezeigt, da es zur Befriedigung
der Kundenbediirfnisse weit mehr bedarf als eine graphisch ansprechende Homepage
mit integriertem Produktkatalog. Diese Erkenntnis zwingt die Unternehmen, ihre
bisherige Strategie zu iiberdenken und neue Wege zu finden, um im E-Business
erfolgreich zu sein. In Folge der anhaltend rasanten Entwicklungen der IT-Branche
werden sich zunehmend neue Mirkte herausbilden, Marktteilnehmer werden sich
neu formieren und die Regeln der Mirkte werden sich verdndern. Die hohe
Innovationsgeschwindigkeit des Internets wird nicht nur fiir die elektronische
Geschiftsabwicklung und die Kooperation von Unternehmen neue Wege eréffnen,
sondern auch die Art und Weise der Informationsbeschaffung und der Kaufentschei-
dung der Kunden verindern. Durch das Internet bilden sich nahezu téglich neue
Moglichkeiten der Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunden, wobei

effiziente Formen erhalten bleiben und ineffiziente wieder vom Markt verschwinden.
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