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Das Internet wird zukünftig immer weniger aus

den Überlegungen der Energieversorger weg-

zudenken sein. Einschätzungen gehen davon aus,

daß bis 2005 zwischen 20 und 25 Prozent des 

Gesamtumsatzes der Branche über das Internet 

erwirtschaftet wird. Bereits heute erhalten 

manche großen  Versorger den überwiegenden 

Teil der an sie gerichteten Anfragen per E-Mail 

Website.

Umsatz durch E-Commerce in der Energiewirtschaft

Dennoch: Die Webangebote der Versorger sind nur 

sehr beschränkt funktional – hier eine Änderungs-

mitteilung, dort eine Zählerstandsmitteilung und 

gelegentlich auch ein Onlinevertrag.

E-Commerce bezeichnet aber nicht allein das 

Präsentieren und Verkaufen über das Internet. 

Es kann vielmehr als Oberbegriff für eine Vielzahl 

unterschiedlichster Anwendungen und Funk-

tionen verstanden werden, die ein Unternehmen 

in die Lage versetzen, die Kosten zu senken und 

den eigenen Umsatz anzukurbeln. Hierzu zählt 

der Online-Shop ebenso wie E-Business-Lösungen, 

Online-Beschaffung und -Handel, aber auch 

Internet Marketing, Internet Billing oder E-CRM 

und das Angebot von E-Services.

Die 2. Auflage der trend:research-E-Commerce-

Studie zeigt auf über 830 (!) Seiten, welchen Nutzen

Versorger aus dem Internet über die einzelnen 

Anwendungen ziehen können, wie sich Kunden 

binden lassen, wie E-Business, E-Commerce oder 

E-Trade abgewickelt werden (strategisch und 

operativ) und welche Onlinestrategien zum Erfolg 

führen; es werden Anforderungen an Versorger 

reflektiert, potentielle Online-Partner identifiziert 

und Markt und Wettbewerb dargestellt.

value through information.

E-Commerce und E-Business in der Energiewirtschaft 
Stammstudie 

E-COMMERCE
in Energieversorgungsunternehmen (2. Auflage, Oktober 2000)
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