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I 

 

Kurzzusammenfassung 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit den Bedingungen der Organisationsgestaltung im Electronic 

Commerce. Dazu werden aus dem Unternehmensumfeld die Anforderungen an die strategische Führung 

eines Unternehmens abgeleitet und in einen Analyserahmen eingebunden. Dieser dient als Grundlage für 

die Beurteilung verschiedener Organisationsmodelle auf ihre Eignung im Electronic Commerce und die 

Ableitung von Gestaltungsempfehlungen. 
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1. Einleitung und Übersicht 

Problemstellung: 

Seit der Kommerzialisierung des Internet hat Electronic Commerce einen entscheidenden Auftrieb erhalten. 

Mit zunehmender Zahl der Internetnutzer haben immer mehr Unternehmen einen Web-Auftritt realisiert. 

Stand zunächst nur die Kommunikation im Vordergrund, wurde schon bald erkannt, daß das Netz weit mehr 

bietet: die Möglichkeit, Kunden auf der ganzen Welt anzusprechen und Produkte zu vertreiben. Dies führte 

zu einer Euphorie, in der sich immer mehr Unternehmen gründeten, um am Internet-Boom zu partizipieren. 

Firmen wie Amazon.com erlangten astronomische Börsenbewertungen und das Zeitalter der New Economy 

wurde ausgerufen. Traditionelle Unternehmen der sogenannten Old Economy waren aufgrund ihrer 

historisch gewachsenen Unternehmensstrukturen zunächst nicht in der Lage, in diesem neuen dynamischen 

Wettbewerbsumfeld Schritt zu halten. 

Inzwischen ist jedoch eine weitgehende Ernüchterung eingetreten. Ausgelöst wurde diese durch die ersten 

Pleiten von Internet Start-Ups wie dem Online-Kleiderhandel Boo.com. Nach und nach setzt sich die 

Erkenntnis durch, daß ein großes Absatzpotenzial und hervorragende Wachstumsaussichten nicht genügen, 

um langfristig erfolgreich zu sein. Vielmehr wird es darauf ankommen, wie die betriebswirtschaftlichen 

Herausforderungen des Electronic Commerce bewältigt werden können. Eine tragende Rolle spielt hierbei 

die Organisation, da sie den Rahmen vorgibt, innerhalb dessen die gewählten Strategien umgesetzt und 

Wachstum erzielt werden sollen. Damit stellt sich die grundlegende Frage, wie die Gestaltung der Strukturen 

und Abläufe zielgerichtet erfolgen kann, um einerseits die Chancen des Electronic Commerce zu realisieren 

und andererseits die Risiken zu verhindern. 

 

 

Ziele der Arbeit: 

Diese allgemeine Frage weist auf ein komplexes Entscheidungsproblem hin, welches schrittweise durch 

Erreichen folgender Teilziele geklärt werden soll: 

 

 Aufzeigen der Zusammenhänge zwischen Electronic Commerce, Strategie und Organisation 

  

 Entwicklung eines theoretischen Bezugsrahmens zur Ableitung der organisatorischen und strategischen

Implikationen 

  

 Identifikation der Einflüsse von Electronic Commerce auf die Determinanten der Organisationsgestaltung

  

 Bewertung von Organisationsmodellen auf ihre Eignung im Electronic Commerce 

  

 Ableitung von Implikationen für die Organisationsgestaltung 

 


