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1  Einführung in die Problemstellung 

1.1  Ausgangssituation und Relevanz der Arbeit 

E-Commerce1 – Industrielle Revolution oder Spielwiese für Technikfreaks? Goldgrube oder 

Millionengrab? Dieser neue Markt ist wohl von jedem etwas, wenn man die rasante techno-

logische Entwicklung in diesem Sektor, die hohen Investitionen der Marktteilnehmer oder die 

enormen Kurssprünge nach oben und unten bei den börsennotierten Internet-Unternehmen 

betrachtet.  

 

Zwischenzeitlich haben sich die bahnbrechenden Veränderungen des Internets in allen Be-

reichen der Wirtschaft bemerkbar gemacht. Neue Informations- und Kommunikationstech-

nologien stellen Unternehmen vor vielfältige Herausforderungen (vgl. Wamser 2000, 4). Es 

gibt keinen Bereich, der nicht bereits den Einfluss gespürt hat. Und das ist erst der Anfang 

des Wandels, den das Internet noch bringen wird. Wie alle Veränderungen ermöglicht die 

Internet Revolution enorme Chancen für alle Beteiligten. Besonders im industriellen Bereich 

gibt es für die Bereiche Vertrieb und Marketing tief greifende Veränderungsmöglichkeiten 

(vgl. Wiedemann, 2001, 107). Herkömmliche Medien wie Fax, Brief und Telefon geraten 

mehr und mehr ins Hintertreffen. Das Internet befähigt immer mehr Unternehmen, 

Beschaffung und Absatz elektronisch durchzuführen. Eine aktive Nutzung der neuen 

Technologien ermöglicht einem Unternehmen den Einstieg in den Electronic Commerce und 

bietet aufgrund der Möglichkeiten zur Rationalisierung, Individualisierung und 

Beschleunigung von marktbearbeitungs- und Wertschöpfungsprozessen adäquate 

Strategien (vgl. Wamser 2000, 4).  

 

Allerdings ebbt die übertriebene Euphorie allmählich ab. Die Phase der überzogenen Er-

wartungen hinsichtlich des Nutzwertes und der Durchsetzungschancen dieser Technologie 

geht in eine länger andauernde Phase der realistischen Einschätzung und einer zunehmend 

professionellen Anwendung über (vgl. Bogaschewsky/Müller 2000, 9). Dieser für besonders 

innovative Entwicklungen mit erheblicher Breitenwirkung geltende Lebenszyklus hat 

insbesondere auch für den Einsatz der Internet-Technologie und die damit verbundenen 

Anwendungen rund um das E-Business seine Berechtigung (vgl. Abbildung 1-1). 

                                            
1  E-Commerce = Electronic Commerce. Allgemein versteht man unter E-Commerce „alle Formen der 

elektronischen Geschäftsabwicklung über öffentliche oder private Computernetzwerke (z.B. 
Internet)“ (vgl. Hermmanns 2001, 16). Für andere Definitionsansätze und Abgrenzung des Begriff E-
Commerce vgl. Hermanns (2001, 16); Loebekke (2001, 95); Wamser (2000, 6); Wirtz (2001, 33). 


