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A. Ausgangssituation in vielen deutschen Unternehme n

E-Business als einzelnes Projekt der Marketingabtei lung ohne Abstimmung

Fehlende Vision und Abschätzung des Marktpotenzials  sowie keine
Definition der Zielgruppen im E-Business

Mitarbeiterinformationen über E-Business-Aktivitäte n mangelhaft,
Aktivitäten werden nicht mitgetragen

Fehlende Markttransparenz im Bereich der E-Business -Dienstleistungen
und unklare Begriffsbestimmungen

In einigen Branchen existieren Wettbewerbsnachteile  
gegenüber neuen branchenfremden Wettbewerbern
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Dem E-Business zugrunde liegenden Faktoren

Business

Marktchancen

• Zugang zum Weltmarkt
• Neue Verkaufskanäle
• Zugriff auf Informationen
• Neue Lieferanten

Prozessoptimierung

• Kostenreduktion
• Höhere Flexibilität
• Geschwindigkeit
• Effizienz

Technologie

Verfügbarkeit

• Günstigere Bandbreite
• Internetnutzung nimmt zu
• Standardprodukte
• Service Provider

Standardisierung

• Offene Standards
• Datenaustauschformate
• Verbreitete Plattformen
• Sicherheit
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Anforderungen an die technologische Basis

SicherheitsaspekteSicherheitsaspekte

FlexibilitätFlexibilität

ZuverlässigkeitZuverlässigkeit

SkalierbarkeitSkalierbarkeit

SystemintegrationSystemintegration

• Ein hoher Sicherheitsstandard (z.B. SET) ist eine Grund-
voraussetzung für erfolgreiches E-Business

• Offene Standards müssen Ergänzungen ermöglichen, um
rasch auf veränderte Kundenwünsche reagieren zu können

• Eine gute Erreichbarkeit und Verfügbarkeit der Applikationen
führt zu hoher Kundenzufriedenheit und -loyalität

• Die technologische Infrastruktur muss leicht an ein erhöhtes
Datenaufkommen angepaßt werden können

• Alle E-Business-Anwendungen sind mit der bestehenden
IT-Infrastruktur zu integrieren
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Entwicklungen von Geschäftsmodellen

Brochure
Ware

Brochure
Ware

Feedback
Website

Feedback
Website

B2B
Website

B2B
Website

EDI-Modell
Website

EDI-Modell
Website

E-Commerce
Website

E-Commerce
Website

• Firmenprofil
• Informationen
über Produkte

• Kontakt nur
per Email
möglich

• Firmenprofil
• Informationen
über Produkte

• Kontakt nur
per Email
möglich

• Newsletter
• News- oder

Benutzerforen
• Chat rooms
• Online-
fragebögen
und andere
Formulare

• Newsletter
• News- oder

Benutzerforen
• Chat rooms
• Online-
fragebögen
und andere
Formulare

• Verkauf von 
Waren/Dienst-
leistungen

• Bestell-
möglichkeiten

• Zahlungs-
funktionalität

• Verkauf von 
Waren/Dienst-
leistungen

• Bestell-
möglichkeiten

• Zahlungs-
funktionalität

• Integration
der Wert-
schöpfungs-
kette

• Integration
der Wert-
schöpfungs-
kette

• Many to many
• Aggregierung

von Logistik,
Lieferanten,
Inhalten,
und Com-
munity
(komplette
E-Business-
Funktionalität)

• Many to many
• Aggregierung

von Logistik,
Lieferanten,
Inhalten,
und Com-
munity
(komplette
E-Business-
Funktionalität)
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Mögliche Integration der Wertschöpfungskette

Kundenakquisition
und -bindung

Angebot und
Auftragsannahme

• Angebote ohne
Wartezeit

• Kundenabhängige
Konditionen

• Auftragsannahme
rund um die Uhr

• Integration mit
Intranets der
Kunden/Partnern

• Übertragung ins
Back-Office

Auftragsabwicklung Zahlungsverkehr

• Leistungsporträt
im Internet

• Online-Werbung
• Sammlung von

Kundendaten
• Integration in

Portale/Börsen
• Personalisierung

(kunden-
spezifische
Anpassung der
Darstellung)

• Integration der
Auftragsverfolgung
mit WWS der
Kunden

• Auslastungs-
Optimierung
durch interne
Börsen

• Integration in
Portale

•  Sofortige Ab-
wicklung von
Finanztrans-
aktionen durch
Online-Banking

•  Übernahme
von Zahlungs-
verkehr und
Finanzlogistik
für Kunden
durch Virtual
Banking
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Ein Modell zur E-Business-Funktionalität

B2E (Business-
to-Employee)

Wissensmanagement

Enterprise Ressource
Planning (ERP)

Business Intelligence

E
-P

ro
cu

re
m

en
t E

-C
om

m
erce

Supply Chain
Integration/Management

Maintenance and
Repair Ordering (MRO)

Web Content Management

E-Marketing

Order Fulfillment

Zahlungssysteme

Customer Relationship
Management

Absatzmarkt

Lieferanten            Data Mining Kunden

Beschaffungsmarkt 

Innerhalb des Unternehmens

Webbasierte Abwicklung von Prozessen entlang der Wertschöpfungskette
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Kritische Erfolgsfaktoren im E-Business

ZeitZeit

Commitment
des Managements
Commitment
des Managements

PartnerschaftenPartnerschaften

InfrastrukturInfrastruktur

ContentContent

• Time to profitability
• First mover advantage

• Erfahrene Manager mit längerer Berufs- und Branchener-
fahrung neben motivierten Internetspezialisten

• Kooperationen und strategische Allianzen mit Unternehmen,
welche über komplementäre Fähigkeiten verfügen

• Verwendung der bestmöglichen IT-Infrastruktur und
Integration des E-Business in die Geschäftsprozesse

• Zur Nutzerstruktur passende, gut aufbereitete Produkte oder
Dienstleistungen,welche zusätzliche Wertschöpfung bieten
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Bedrohungspotential durch E-Business

Traditionelles Geschäftsmodell

• Filialnetz und direkter 
Geschäftskundenvertrieb entscheidend für 
Distributions- und Akquisitionserfolg

• Eingeschränkte Markttransparenz 
ermöglicht Preisdiskriminierung

• Direkte Kundenbeziehungen als ein 
Instrument der Kundenbindung in allen 
Segmenten

• Größe als Markteintrittsbarriere
• Effizienz wichtig; Ineffizienz teilweise 

tolerierbar
• Breites Service-Angebot und Cross-Selling

notwendig, um erforderliche 
Segmentprofitabilität zu erzielen

Innovationen durch Internet-Technologie

• Virtuelle Vertriebspunkte wesentlich 
kostengünstiger und attraktiver für viele 
Kundensegmente; Verlust der 
Kundenschnittstelle

• Markttransparenz kann Preiswettbewerb 
verstärken

• "Best-of-Bread"-Einkaufsverhalten in den 
meisten Segmenten; Preis vs. 
Kundenbindung

• Größe nicht mehr entscheidend, niedrige 
Eintrittsbarrieren

• Preiswettbewerb erfordert Quantensprung 
in der Effizienz

• Disintegration der Wertschöpfung; 
Spezialisten reduzieren Attraktivität von 
Servicebündeln
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B. Zielsetzung und Ergebnis

Als Ergebnis soll zügig ein umsetzungsnaher 
Maßnahmenplan basierend auf den erfolgsversprechend sten
strategischen Optionen erarbeitet und implementiert  werden

Das Ziel des Projektes ist die Identifikation 
strategischer Handlungsoptionen im E-Business 
und die Entwicklung einer in die Unternehmens-

strategie integrierten E-Business-Strategie
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Ziel: Beantwortung folgender Fragen 

Mission

Vision

Werttreiber

Umsetzungsfahrplan

Monitoring

Was ist der Daseinsgrund
unseres Unternehmens?

Wo wollen wir in fünf
Jahren stehen?

Welche Wettbewerbsvorteile
führen uns dorthin?

Wie müssen wir Strukturen
und Prozesse anpassen?

Welche Kennzahlen messen
den Erfolg der Umsetzung?

Welche Bedeutung hat E-Business
für unser Unternehmen?

Welche Wettbewerbsposition wollen
wir in fünf Jahren erreicht haben?

Welches sind die wichtigsten
Werttreiber dieser Vision?

Welches sind die neuen
Anforderungen?

Umsetzung- und
Erfolgsmonitoring?



Seite 12E-Business-Strategie: Vision und Implementation19.02.2005

Ergebnisse 

Analyse Strategie Umsetzung

• Dokumentation der 
Ergebnisse der Umfeld-
und Unternehmens-
analyse

• Beschreibung der 
wesentlichen Trends 
und Risiken im Markt 
mit ihrer Wirkung auf 
XXX

• Verbindlich festgelegte 
und dokumentierte          
E-Business-Strategie, 
welche im Einklang         
mit der Vision des 
Unternehmens steht 

• Short list erfolgs-
versprechender, 
priorisierter Optionen

• Maßnahmenkatalog zur 
Implementation mittels 
ausgewählter 
Dienstleistungs-
unternehmen

• Rasche Umsetzung
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C. Die Vorgehensweise ist durch einen ganzheitliche n Gestaltungsansatz 
geprägt

Organisation Ressourcen

Optimierte Leistungsprozesse

Stake-
holder

Kunden

Anteils-
eigner

Mit-
arbei-

ter

Bereitschaft und Fähigkeit,
Veränderungen mitzutragen

• Prozesse und
Strukturen als
Spiegelbilder der
Unternehmensziele

• Technologien zur
Unterstützung von
Wandlungs-
prozessen
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Inhalte und Methoden

Inhalte

Umfeldanalyse (Markt- und Wettbewerbs-
situation, Website-Analyse zur Ableitung 
von erfolgsversprechenden Geschäfts-
modellen)

Unternehmensanalyse (SWOT-Analyse: 
Stärken/Schwächen, Chancen/Risiken)

Entwicklung einer in die Unternehmens-
strategie integrierten E-Business-
Strategie als entscheidender Erfolgs-
faktor

Implementation und Kontrolle der 
Ergebnisse

Methoden

Media-Analysen (Firmenbroschüren, 
Internetpräsenzen)

Strukturierte, leitfadengestützte Interviews 
mit Branchenexperten und Mitarbeitern

Verwendung von Checklisten zur 
Feststellung der bestehenden E-
Business-Fähigkeiten des 
Unternehmens und Messung des 
Projekterfolges

Desk Research (Presseauschnitte aus 
Datenbanken und Wirtschafts-
pressearchiven, Markt- und Branchen-
analysen)
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Vorgehensweise im E-Business-Projekt

Umfeldanalyse Unternehmensanalyse

Wettbewerbsanalyse
Erfolgsposition

E-Business-
Fähigkeiten

Handlungsoptionen

Chancen/
Risiken

Definition der
E-Business-Strategie

Websiteanalyse
Best Practices

IT-Audit
Ressourcen

Stärken/
Schwächen

Installlation eines
Frühwarnsystems

Implementation

Trends des
Marktumfeldes

Identifikation der
Optionen

Evaluation der
Optionen

Analyse der
bestehenden Strategie
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Wettbewerbsanalyse allgemein

 
 
 

  
 

  
 

  
 

       
 
Kerngeschäft 

      

       Zielmarkt       
       Geschichte und 
Standorte 

      

       E-Business-
Geschäftsmodell 

      

       Lieferbedingungen       
       Produktangebot 
und -segmente 

      

       Produkt-
beschreibungen 

      

 

Kriterienauswahl Wettbewerber 1 Wettbewerber 2 Wettbewerber 3
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Five-Forces-Modell von Porter: Determinanten des Mar ktumfeldes 
(Branchenstruktur, Kundenanforderungen, Zielgruppen , Trends )

Wettbewerbssituation
zwischen Branchen-

wettbewerbern

Substitutionsprodukte

Eintrittsbarierren

Verhandlungsmacht
der Lieferanten

Verhandlungsmacht
der Kunden / Kanäle

(+) Effizienzsteigerungen können 
mit Vergrößerungen des 
Marktvolumens einhergehen
(-) Mehr Firmen stehen im 
Wettbewerb zueinander

(+) Eliminierung
von zu einfluß-
reichen Verkaufs-
kanälen
(+) Zunehmende 
Verhandlungs-
macht
elektronischer
Vertriebskanäle

(-) Stärkere 
Position der 
Kunden
(-) Wechsel
zu anderen 
Lieferanten
leichter 
möglich

Quelle: Harvard Business 
Review, März 2001

(+)/(-) E-Procurement kann für 
Lieferanten die Kundenbasis 
erhöhen, führt aber tendenziell 
zu einer schlechteren Wettbe-
werbsposition für diese

(-) Eliminierung von 
Zwischenhändlern
(-) Das Internet schafft mehr 
Transparenz und führt zu 
standardisierteren Produkten mit 
geringerer Unterscheidungskraft

(-) verringerte Eintrittsbarrieren (z.B. geringere 
Notwendigkeit für dezidierten Vertrieb)
(-) Internetanwendungen sind aufgrund
der offenen Struktur leichter nachahmbar
(-) Zahlreiche neue Wettbewerber

(-) Verringerung der Unterschiede zwischen 
Wettbewerbern aufgrund höherer Transparanz
(-) Wettbewerb mehr und mehr preisgetrieben
(-) Globaler Markt führt zu mehr Wettbewerbern
(-) Verringerung der variablen im Vergleich zu 
den Fixkosten, dadurch erhöhter Preisdruck
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Beispiel CRM

PotentialePotentiale

LösungenLösungen

BeispieleBeispiele

RessourcenRessourcen

RisikenRisiken

• Wie lassen sich Vertriebskanäle über Kundensegmente hinweg
zwecks Erlangung von Wettbewerbsvorteilen konsistent managen?

• Auf welche Art und Weise lassen sich E-CRM-Lösungen
in die bestehende Infrastruktur integrieren?

• Welche Firmen haben erfolgreich Personalisierungssoftware
verwendet?

• Werden bereits Kundendaten in Form von Data Warehouses
gesammelt und ausgewertet?

• Kann ein Einsatz von elektronischen Verkaufskanälen die
Kundenzufriedenheit beeinträchtigen?
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Vorteile durch CRM

Call Center Website
Vertrieb/
Verkauf

Konsistente Vermittlung 
unabhängig vom Kanal

Harmonisierung der 
innewohnenden 
Prozesse

Besseres Kundenver-
ständnis durch Analyse
des Online-Verhaltens

Erhöhte Kundenzu-
friedenheit durch Self-
Service und einheitliche
Reaktion auf Anfragen

Einheitliche Sicht der
Kunden und automati-
siertes Management
der Kundenbeziehungen

Zentrales Verzeichnis relevanter Inhalte, basierend  auf Data Warehouses / ERP

Schaffung einer dynamischen Kundenumgebung, indem
historische Kundendaten gesammelt, analysiert und in Form

von Kundensegmenten aufbereitet werden, dann die aktuellen
Kundeneingaben / das Verhalten real-time hierzu in Beziehung gesetzt werden

Routing
Workflow

Personalisierung
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Websiteanalyse (branchenspezifisch)

Strategische
Ausrichtung

Internet Bestandteil der
Wettbewerbsstrategie?

Commitment des
Topmanagements?

Abstimmung mit
Vertriebsaktivitäten?

Design Navigationsleiste? Sitemap? 2 Klicks zum Content?

Informations-
möglichkeiten

Verständlichkeit der
Produktinformationen?

Häufigkeit der
Aktualisierung?

Strukturiertheit der
Zusatzinformationen?

Kommunikations-
möglichkeiten

Formulare? Callcenteranbindung? Reaktionszeiten auf
Emailanfragen?

Marketing/Sales Bestellungen möglich? Werbepartnerschaften? Analyse der Daten?

Fulfillment/
After Sales

Lieferzeiten und
Konditionen?

Zahlungs-
möglichkeiten?

Messung der
Kundenzufriedenheit?

Zusatzfunktionen
(Add-on)

Moderierte Foren
(Benutzergruppen)?

Grad der Interaktivität
(intelligente Agenten)?

Personalisierungs-
Software?

Fragenauswahl Wettbewerber 1 Wettbewerber 2 Wettbewerber 3
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Beispiel E-Procurement

PotentialePotentiale

LösungenLösungen

BeispieleBeispiele

RessourcenRessourcen

RisikenRisiken

• Welche Produktgruppen sind am besten für den Einkauf über das
Internet geeignet?

• Welche Softwarelösungen sind zu welchen Kosten und mit welchen
Referenzen am Markt verfügbar?

• Wo gibt es erfolgreiche Implementierungen und welche Erfahrungen
haben sich ableiten lassen?

• Welche Anforderungen für eine Implementierung müssen erfüllt sein?

• Sind Konflikte mit der bestehenden Lieferantenstruktur zu erwarten?
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Vorteile durch E-Procurement

Integration des
Beschaffungsprozesses: 
Einsparpotentiale
z.B. durch Volumen-
bündelung, bessere Verhandlungsbasis 
(Preistransparenz),
Erhöhung der internen
Servicequalität

Vorteile durch E-Procurement:

Schneller: Automatisierte
Bestellabwicklung, keine
Medienbrüche
Günstiger: Reduktion des
administrativen Aufwandes
(weniger manuelle Tätigkeiten)
Effizienter: Reduktion der
Fehlerquote, ständig
aktualisierte Informationen

Bestellung

Bedarfs-
träger

Einkauf

Bedarfs-
träger

Bestell-
anforder-

ung

Disposition/
Beschaffung

Prüf-
ung

Lieferant
Lieferung

Rechnung
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Unternehmensanalyse: IT-Kurzaudit

Zielsetzung
und
Ergebnis

Vorgehens-
weise

Fragebogen-
inhalte

Ableitung eines konkreten Maßnahmenplanes; Abschätz ung der 
Nutzeneffekte und nötigen Investitionen; neutrale B ewertung der IT-
Infrastruktur

Erfassung der strategischen Rahmenbedingungen (IT-r elevante Ziele, IT-
Kernprozesse und IT-Strategie); Leistungs- und Potent ialanalyse; funktionale, 
technische (Anwendungslandschaft) und organisatoris che Bewertung 
(Aufbau- und Ablauforganisation )

Organisation (Selbstverständnis, Erfolgsfaktoren, A ufbauorganisation, 
Geschäftsprozesse, Ablauforganisation); Rechenzentr um/Host/Großrechner,
Client/Server-Architektur; Endgeräte-Mitarbeiterver hältnis; Netzwerke 
(Kommunikationsstruktur und -ausstattung, Netzwerkm anagement); 
Anwendungslandschaft; Projektmanagement und Kosten
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Checkliste zu E-Business-Fähigkeiten

Markt- und Wettbe-
werbsattraktivität
Markt- und Wettbe-
werbsattraktivität

Strategische
Attraktivität
Strategische
Attraktivität

Infrastruktur/
Qualifikation
Infrastruktur/
Qualifikation

Prozeßleistungs-
fähigkeit
Prozeßleistungs-
fähigkeit

Strategische und
operative
Bereitschaft

Strategische und
operative
Bereitschaft

• Marktvolumen, - wachstum und -chancen?
• Marktanteil, Kosten- u. Konkurrenzsituation, Marktforderungen?

• Unternehmens- und Marktentwicklung (sind Tendenzen
erkennbar, die das Unternehmen zur Transformation zwingen)?

• Ist die vorhandene IT-/TK-Austattung E-Business-kompatibel?
• Sind die Mitarbeiter genügend qualifziert oder qualifizierbar?

• Kann eine Projektorganisation installiert werden?
• Sind Motivation und Akzeptanz im Unternehmen gegeben?

• Hat das Topmanagement die Bedeutung des E-Business
erkannt und sind die Unternehmensziele kompatibel?
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Identifikation und Evaluation der Optionen

Identifikation

Long List der
strategischen

Optionen

Aufbau einer neuen
Geschäftseinheit

Teilnahme an 
Marktplätzen

Vorhandene
Angebote/neue

Märkte

Beitrag zur
Wertschöpfung

Trends des 
Marktumfeldes/ 

Wettbewerbssituation

Strategischer Fit mit
der Vision

Short List der
Strategie-

empfehlungen

Evaluation

Zur Verfügung
stehende

Ressourcen

Selektion

Priorisierung

E-Business-
Strategie

Strukturierter
Interviewprozess, ev. 
Generierung weiterer

Optionen
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Installation eines Frühwarnsystems

Ermittlung
relevanter
Beobach-

tungs-
bereiche

Ermittlung
relevanter
Beobach-

tungs-
bereiche

Festlegung
von Früh-
warnindi-
katoren je
Beobach-

tungs-
bereich

Festlegung
von Früh-
warnindi-
katoren je
Beobach-

tungs-
bereich

Definition
von

Aufgaben
der

Informa-
tionser-
hebung

Definition
von

Aufgaben
der

Informa-
tionser-
hebung

Festlegung
von
Soll-

werten
und

Toleranzen

Festlegung
von
Soll-

werten
und

Toleranzen

Definition
von

Perioden
der

Informa-
tionser-
hebung

Definition
von

Perioden
der

Informa-
tionser-
hebung

Gestaltung
der

Informa-
tions-

prozesse

Gestaltung
der

Informa-
tions-

prozesse
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Analyse des ROI

ROI-Analys e

• Materialkosten
• Reisekosten
• Lagerbestände
• Prozesse
• Personalkosten
• Durchlaufkosten
• ...

• Software
• Hardware
• Installation
• Training
• Administration
• Transformation
• ...
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Auswahl der geeigneten E-Business-Plattform

• Qualitative 
Analyse unter
Berücksichtigung
der strategischen
Zielsetzung
(Research)

Anforderungen Vorauswahl Bewertung Gewichtung

Definition

• Reduktion
möglicher
Anbieter mittels
einer Analyse der
Grobfunktionalität
und der
technischen
Anforderungen

• Analyse der
verbliebenen
Anbieter in 
Hinblick auf die 
Anforderungen
der Fach-
abteilungen

• Umsetzung der
Ergebnisse in 
Skalenwerte
(quantitative 
Bewertung) 

• Gewichtung der
Einzel-
bewertungen und 
Aggregierung
über die 
Anforderungs-
hierarchiestufen

• Objektive
Entscheidungs-
empfehlung
aufgrund einer
hersteller-
neutralen
Gesamt-
bewertung
(Workshop)

• Hierarchische
Gewichtung
mittels eines
Workshops

Gewichtung

• Präsentationen
der Anbieter, 
Vorver-
handlungen, 
Aufbereitung in 
Hinsicht auf 
Kosten/Nutzen

Grobauswahl

Feinauswahl

Angebotsanalyse

Short List

Entscheidung
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Projektorganisation

Workshop       Präsentation       Interviews

November Dezember Januar Februar
Inhalte

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Phase 1: Umfeld-
analyse

Phase 2:
Unternehmens-
analyse

Phase 3: 
Entwicklung der 
Unternehmens-
strategie

Phase 4:
Implementation
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Agenda Phasen 1 bis 4

Durchführung eines Kick-off-Workshops zum Beginn de r Phasen 1 bis 3

Abstimmung der Ergebnisse mittels zwei weiterer Wor kshops während
der Phase der Unternehmensanalyse und der Strategie entwicklung

Diskussion und Bewertung der Ergebnisse der Phasen 1 bis 3 während
zweier Zwischenpräsentationen

Darstellung der in die Unternehmensstrategie integr ierten
E-Business-Strategie während der Abschlußpräsentati on

Durchführung eines Workshops zur Festlegung der näc hsten Schritte und
Verantwortlichkeiten zur Implementation der Ergebni sse
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Kostenübersicht und Zeitrahmen

Projektlaufzeit

• Die Projektlaufzeit wird aus heutiger 
Sicht bis zur Abschlußpräsentation
entsprechend des gesetzten engen 
Zeitrahmens 12 Wochen betragen

Honorarvolumen Nebenkosten

Beraterkapazität

• Herr Teller steht ab Projektbeginn mit 
einer Kapazität von 50% zur Verfügung

• Auf Basis dieser Eckdaten wird von 
einem Honorarvolumen von XXXXX EUR 
ausgegangen

• Hinzu kommen anfallende Nebenkosten 
von 12-15% des Honoraufwandes zzgl. 
der gesetzlichen Mwst. auf Honorar und 
Nebenkosten (z.B. Studien)
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Faktoren für den Erfolg des Projekts

Erfolgs-
faktoren

Solider Ansatz

• Robuste Analysen durchführen
• Erfolge messen und kommunizieren

Klare Ziele

• hohe Meßlatte
• Prozeßneuausrichtung

Transparente Arbeitsweise

• Katalysatorfunktion
• Offene Kommunikation

Teamarbeit

• kompetentes Projektteam
• Unternehmensführung einbinden
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Synergiefaktoren gemischter Teams

Externer Berater

• Spezialausbildung und Wissen

• Problemlösungserfahrung und 
Durchsetzungsvermögen

• Hierarchie und Bindungsfreiheit

• Konflikterfahrung

• Objektivität und Neutralität

Interner Mitarbeiter

• Verfügbarkeit und geringe Kosten

• Kenntnis der informellen Abläufe und 
Entscheidungsträger

• Branchenkenntnis

• Engagement

• Sicherstellung der Kontinuität
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Checkliste für das E-Business-Projekt

• Ist der Kundennutzen klar definiert und durch Fakten untermauert?
• Ist der Weg zur Profitabilität und zu substantiellen Umsätzen vorgezeichnet?
• Sind die Pläne faktenbasiert und gibt es ein dezidiertes Geschäftsmodell?
• Sind Erfolgsziele klar festgeschrieben und Meilensteine vereinbart?    
• Sind die nötigen Technologien und qualifiziertes Personal vorhanden?
• Existiert ein eigenes, vom Tagesgeschäft freigestelltes Team?
• Reicht das Kapital aus, um schnell die notwendige Grösse zu erreichen?
• Ist die Unterstützung der Geschäftsbereiche gesichert?
• Wurden potentielle Wettbewerber erkannt und Partner identifiziert?
• Wurden externe Ressourcen und Partnerschaften gesichert?
• Sind die definierten Wettbewerbsvorteile auch zu verteidigen?
• Hat das Management Erfahrung und nachgewiesene Branchenkenntnisse?
• Wurden mögliche Konflikte bestehender Angebote einkalkuliert?
• Wurde die Kommunikation mit Kunden und Lieferanten abgestimmt?
• Werden die attraktivsten Kundensegmente fokussiert bearbeitet? 
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D. Qualifikation von Hr. Teller

Funktion: Einzelberater              Geburtsdatum: 1962    Nationalität: Deutscher

Ausbildung:
1988 - 1994 Studium der Arbeits- und

Organisationspsychologie
mit Schwerpunkt Personal-
auswahl und -entwicklung
sowie Organisationsberatung

Berufstätigkeit:
seit 1995     Tätigkeit als freier Infobroker,

Trainer und Berater

Kompetenzen:
9 Jahre Researcherfahrung in den Bereichen
IT, E-Business, Medien sowie Konsumgüter
und Handel (erster Wirtschaftsinformations-
broker in Hamburg)

Kompetenzen (Forts.):
Durchführung von zahlreichen Inhouse-
Schulungen und Fortbildungsveranstaltungen
(u.a. Konzeption und Leitung des Kurses
Informationsmanagement/Research 1999)

Referenzkunden und -projekte (Auswahl):
Mitarbeit bei der Konzeption und Realisation
von Marinet, dem Brancheninformations-
system für die maritime Branche 1998
Autor von „Hamburg New Media -Studie zu
E-Business-Dienstleistungsunternehmen“
Kunden: Berater (Roland Berger & Partner)
Marktforschungsinstitute: GFK, NIKKEI
Bildungsträger: AWGD, DAA, IHK, SBB
Weitere: Mattel, Universal


