
«Wer nicht im Web präsent
ist, katapultiert sich selbst
aus dem Geschäft», sagt
Erwin Staudt, IBM-Chef
Deutschland. Er ist nicht
der einzige, der dies be-
hauptet. Auf der anderen
Seite haben viele KMUs be-
reits beträchtliche Mittel
in einen Web-Auftritt inve-
stiert, ohne jedoch den er-
hofften Erfolg zu erzielen.
Zudem floppen zurzeit
«Dot-Com»-Firmen im
grossen Stil und lassen
Skepsis aufkommen, was
an den New-Markets dran
ist. Fazit: Nur dabei sein ist
nicht alles. Auf die richtige
Strategie kommt es an.

Es herrscht
Goldgräberstimmung
Seit sich das Internet auf breiter
Basis durchgesetzt hat, herrscht
nachgerade Goldgräberstim-
mung. Nicht ganz ohne Grund.
Die Start-up’s im E-Business mit
ihren schwindelerregenden
Wachstumsquoten belegen, dass
ein neuer Markt mit enormem
Potential entstanden ist. Auf der
anderen Seite sind ebensolche
Niedergänge von «Dot-Com»-
Firmen zu verzeichnen. Wie in
jedem neuen Markt wechseln
sich Erfolg und Misserfolg ab.
Zur Zeit beginnt gerade die
Spreu sich vom Weizen zu tren-
nen. Gelingt es einer Firma
nicht, seine Online-Aktivitäten
mit Hilfe eines stabilen und kun-
denorientierten Geschäftskon-
zeptes zu steuern, droht das Ab-
rutschen in tiefrote Zahlen. Die
Branche hat wohl eingesehen,
dass ein sowohl online wie off-
line agierendes Unternehmen
das längerfristige Gewinnpoten-
zial hat. Bereits erfolgreich sind
– wie in den Goldrausch-Zeiten –
diejenigen, welche die Werk-
zeuge für die Goldsuche verkau-
fen. Sprich Webdesigner, Betrei-
ber von Internet-Portalen, Soft-
ware-Anbieter, Berater und ähn-
liche Dienstleister.

Für die Werkzeug-Benutzer hin-
gegen gilt: erst die Möglichkei-
ten kennen lernen, die einem
das E-Business bietet. Anschlies-
send Schwerpunkte dort setzen,

wo der grösste Nutzen für das
Unternehmen und seine Kunden
erzielt werden kann. Analyse
und Strategie an Stelle von Eu-
phorie. Mit dosiertem Risiko und
realistischen Erwartungen an die
Umsetzung von E-Business ge-
hen ist besser, als sich von der
Goldgräberstimmung zu un-
überlegten Handlungen hinreis-
sen zu lassen.
Bis vor kurzem lag der Fokus
beim E-Business vor allem auf
dem Konsumgüterbereich. Der
Nutzen für den Industriebereich
blieb weitgehend unerforscht.
Seit namhafte Forschungsinsti-
tute davon ausgehen, dass die
über das Internet erzielten Um-
satzvolumina im Business-to-Bu-
siness-Bereich diejenigen im Bu-
siness-to-Consumer-Geschäft um
ein Vielfaches übersteigen wer-
den, steigt auch das Interesse
bei mittelständischen Industrie-
firmen. Allzu schnell wird dabei
das Internet als zusätzliches, al-
lenfalls besonders «trendiges»
neues Trägermedium für eine
einseitige Informationsvermitt-
lung missverstanden.

Gerade für Industriefirmen ist
der Einsatz von E-Business-An-
wendungen nur dann ökono-
misch sinnvoll und erfolgsver-
sprechend, wenn dadurch so-
wohl interne wie auch externe
Geschäftsprozesse mit Kunden
und Vertriebspartnern zum Nut-
zen aller Beteiligten effektiver
und effizienter gestalten wer-
den. Und es besteht kein Zwei-
fel: mittelständischen Industrie-
firmen bietet das E-Business eine
ganze Reihe unternehmerischen
Chancen. Ob Umsatzsteigerung,
Kosteneinsparung, Produkti-
vitätsgewinn, Verbesserung der
Marktposition, erhöhte Kunden-
bindung oder effizientere Ge-
schäftsabwicklung. Nur – die
Möglichkeiten sind je nach Bran-
che und Art des Unternehmens
unterschiedlich.

Bedeutung für das eigene
Unternehmen beurteilen
Die extrem schnelle Entwicklung
des Internets und des gesamten
Umfeldes lässt die Situation im-
mer unübersichtlicher erschei-
nen. Auf der einen Seite prophe-

zeien Gurus den E-Business-Ab-
wesenden die unternehmerische
Apokalypse. Das macht auch der
abgebrühtesten Führungsper-
sönlichkeit irgendwann Ein-
druck und man beginnt, sich
mehr oder minder intensiv mit
dem Thema zu befassen. Auf der
anderen Seite ist guter Rat –
buchstäblich – teuer. Für den er-
folgreichen Einsatz des E-Busin-
ess ist es wichtig, systematisch
und zielgerichtet vorzugehen.
Bevor deshalb grosse Mittel ins
E-Business gesteckt werden, gilt
es, die Bedeutung für das eigene
Unternehmen zu beurteilen und
die Hausaufgaben zu lösen.

Ausgangspunkt für die Beurtei-
lung der Bedeutung sind die Be-
ziehungen des Unternehmens
nach aussen und nach innen. Die
Kundenseite ist nur ein Teil des
Beziehungsnetzes. Ebenso dazu
gehören die Lieferanten und die
sogenannten Komplementäre,
also potentielle Kooperations-
partner. Und nicht zuletzt auch
die Mitbewerber, die den Markt
beeinflussen.
Netmarketing hat einen Frage-
bogen entwickelt, der auf einfa-
che Art und Weise rasch auf-
zeigt, wo für das eigene Unter-
nehmen Möglichkeiten im E-Bu-
siness bestehen und wie rele-
vant E-Business für die eigene
Branche und das eigene Unter-
nehmen ist. Ziel von E-Business-
Projekten muss immer sein,
nicht nur die «Pflicht» zu erfül-
len, sondern neue Mehrwerte zu
schaffen und gleichzeitig Pro-
zesse zu formen, die im Ver-
gleich zu konventionellen Me-
thoden flexibler oder kosten-
günstiger oder beides sind. Dar-
aus lässt sich bereits ableiten,
dass sich die Situation von Un-
ternehmen zu Unternehmen un-
terschiedlich darstellt. Gleich-
wohl lassen sich drei Wirkungs-
muster feststellen:
• Informationswirkung: Er-

schliessen von neuen Informa-
tionen.

• Vermittlungswirkung: das ge-
samte Marktgeschehen

• Integrationswirkung: Über-
winden von Systemgrenzen
und beschleunigen von Pro-
zessen.
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Die Informationswirkung ver-
wertet vorhandene Informatio-
nen. Informationen über die Be-
dürfnisse des Kunden (Customer
Relationship Management),
Konfigurationshilfen, individu-
elle Konditionen, Lagerverfüg-
barkeit, Sendeverfolgung in der
Logistik und Online-Support im
Service sind einige der Anwen-
dungsfelder.
Die Vermittlungswirkung reprä-
sentiert die neuen Handelsfor-
men über das Internet. Es sind
die Beschaffungsplattformen,
Marktplätze und Fachportale,
die als virtuelle Vermittler zwi-
schen Angebot und Nachfrage
auftreten.
Charakterisch an der Integrati-
onswirkung ist die Verbindung
vormals getrennter Systeme so-
gar über die Unternehmens-
grenzen hinweg. Hier einzuord-
nen sind die Virtuelle Fabrik,
Supply Chain Management-Sy-
steme oder die Produktionspla-
nung – und steuerung (PPS) als
mehreren Standorten mittels E-
Manufacturing.

Eine weitere Möglichkeit, den
Einsatz von E-Business zu beur-
teilen, ist die Analyse der Werte-
kette eines Unternehmens (vgl.
Abbildung 1). Im wesentlichen
sind es vier Bereiche, die hohes
Potenzial aufweisen:
• Einkauf, Beschaffung
• Produktion, Projektaus-

führung
• F&E, Entwicklung im weitesten

Sinne
• Kundendienst (after sales)
Diese vier Gebiete sind für mit-
telständische Industrieunterneh-
men wichtig und interessant. Sie
sollen daher nachstehend näher
beleuchtet werden.

E-Business im Einkauf
Ob und wie E-Business bei der
Beschaffung eingesetzt werden
kann, hängt wesentlich davon

ab, um welche Produkte es sich
handelt (vgl. Abbildung 2). Prio-
rität haben problemlose Pro-
dukte, die einen kleinen Anteil
am Einkaufsvolumen ausma-
chen. Diese sogenannten C-Pro-
dukte können sein:
• Büromaterial, EDV-Zubehör

und –Verbrauchsmaterial
• Werkzeuge
• Elektroartikel
• Verbrauchsmaterial für Ma-

schinen
Zunehmend werden auch an-
dere Produkte (Hebel- bzw.
Normprodukte) auf elektroni-
schem Weg beschafft. Entschei-
dend ist, dass die Beschaffungsa-
bläufe klar definiert sind, damit
auch wirklich Kostenvorteile er-
zielt werden können. Es bringt
nichts, Produkte zwar auf ande-
rem Weg aber mit gleichem Auf-
wand zu beschaffen.

Beschaffungsplattformen
Neben den klassischen E-Shops,
die sowohl von Firmen wie von
Privaten genutzt werden kön-
nen, existieren verschiedene Ein-
kaufsplattformen, die sich direkt
an Unternehmen richten und
zum Teil passwortgeschützt sind.
Die Anbieter sind tendenziell
auf Kleinbestellungen ausge-
richtet. Beispiele solcher Ein-
kaufsplattformen sind:
• www.c-pool.ch (Zusammen-

schluss mehrerer Firmen mit 
C-Artikeln)

• www.derendinger.ch (Autoer-
satzteilhandel)

• www.waser.ch (Papeterie-
Grossist)

• www.ottofischer.ch (Elektro-
fachhandel)

• www.stuco.ch (Arbeitsschutz-
Produkte)

Einige dieser E-Business-Lösun-
gen werden ausführlich im so-
eben erschienen Buch «E-Busin-
ess erfolgreich planen und reali-
sieren» (siehe Literaturhinweise)
vorgestellt.
Ausschlaggebend für den Erfolg
ist bei all diesen Firmen eine ta-
dellos funktionierende Logistik.
Bei der Firma Derendinger sor-
gen im Verbund mit einem Logi-
stik-Partner 210 eigene Fahr-
zeuge dafür, dass 96% aller Be-
stellungen innerhalb von zwei
Stunden beim Kunden sind. 
Ganz klar, dass zu den Profiteu-
ren von Internet-Shopping auch
Expressdienste, Kuriere und in-
ternationale Spediteure ge-
hören. Welche Auswirkungen
das E-Business auf den zuneh-
menden Transportbedarf hat,
beweist auch die Studie des
«Leitbau-Sprinter» von Daimler-
Chrysler. Ladevolumen und
Nutzlast liegen dank Leichtbau-
Konzept weiter über dem eines
Serientransportes. Ein Drehsitz,
ein wegklappbarer Handbrems-
hebel sowie elektrisch betrie-
bene Schiebentüren auf Beifah-
rerseite und im Heck sparen
wertvolle Sekunden beim Ein-
und Aussteigen des Fahrzeugs.

Eine weitere Form der Be-
schaffung stellt die Plattform
«buy2gether»
(www.buy2gether.com) dar. Ur-
sprünglich als Projekt der Uni 
St. Gallen lanciert, steht hier die
Idee dahinter, das Einkaufs-
volumen mehrerer Nachfrager
zu bündeln und somit die
Nachfragemacht zu erhöhen.
«buy2gether» steht den Einkäu-
fern von KMU als zentrales Me-
dium für Kommunikation und
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Erfahrungsaustausch über Un-
ternehmensgrenzen hinweg zur
Verfügung. Die persönlichen
Kontakte zwischen den Einkäu-
fern sind das eine Element. 
Das andere ist die gemeinsame
Internet-Plattform, die KMU
neue Möglichkeiten für Koope-
rationen im Einkauf eröffnen.
Die Unternehmen können
Kooperationsinteressen via
«buy2gether» abstimmen, die
dann von kooperationserfahre-
nen Einkäufern angepackt wer-
den.

Beschaffungsplattformen
von Grossunternehmen
Mit eigenen Portalen sind Gros-
sunternehmen dazu übergegan-
gen, die Kosten in der Beschaf-
fung zu senken. Die Rolle der
KMU soll an dieser Stelle nicht
diejenige des Einkäufers sein,
sondern die des Lieferanten. Die
Grossunternehmen haben für
diesen Zweck spezielle E-Procu-
rement-Systeme eingeführt, die
den direkten Einkauf sämtlicher
Vorgangsbearbeitungen per
Bildschirm erlauben. Beispiele
dafür gibt es viele: Automobilin-
dustrie, Nahrungsmittel, Che-
mie, Fluggesellschaften, Waren-
hausketten, usw.

Lieferanten, darunter eine Viel-
zahl mittelständischer Unter-
nehmen werden mehr oder we-
niger sanft angehalten, sich an
die E-Procurement-Systeme an-
zudocken. Wer dies nicht tut,
handelt sich erhebliche Nach-
teile ein.

Internet-Marktplätze
Wie es der Name sagt geht es
bei den Marktplätzen sowohl
um den Ein- wie auch den Ver-
kauf. Die Marktplätze haben die
Funktion, Anbieter und Nachfra-
ger zusammen zu bringen.
Marktplätze werden meistens
von reinen Portalanbietern, die
selbst keine Produkte oder
Dienstleistungen anbieten, ein-
gerichtet. Man unterscheidet
drei Arten von Marktplätzen
(vgl. Abbildung 3):
• Globale, branchen- und the-

menübergreifende Markt-
plätze

• Vertikale, branchenspezifische
Marktplätze

• Horizontale, themenbezogene
Marktplätze

Der grösste, globale B-to-B-
Marktplatz der Schweiz ist ge-
genwärtig Conextrade (www.co-

nextrade.com). Diese von Swis-
scom betriebene und auf die
Technologie des B2B-Speziali-
sten Commerce One abgestützte
Plattform ist wie die meisten
Marktplätze noch damit be-
schäftigt, zusätzliche Käufer und
Verkäufer zu finden. Marktfor-
scher meinen, das Umwerben
werde nicht mehr lange not-
wendig sein, wirtschaftliche Fak-
toren würden jeden zur Teil-
nahme bewegen.

Für KMU stellt sich die Frage,
auf welchen Marktplätzen das
eigene Angebot platziert wer-
den soll. Marktplätze schiessen
zur Zeit wie Pilze aus dem Bo-
den. Die Übersicht ist komplett
abhanden gekommen, nicht nur
den Anbietern, auch den Nach-
fragern. Bereits gibt es Home-
pages, die nur die Funktion ha-
ben, eine Übersicht über die
Marktplätze zu vermitteln
(www.b2b.intereasy.com), also
sozusagen einen Katalog über
die Kataloge.

Gelegentlich wird auch auf die-
sem Gebiet eine Bereinigung
stattfinden. Für KMU heisst es,
sich eingehend und laufend
über das Geschehen zu infor-
mieren sowie aufmerksam zu
beobachten, was passiert. Krite-
rien für die eigene Teilnahme
können sein:
• Ist der Marktplatz auf die eige-

nen Bedürfnisse zugeschnit-
ten?

• Ist das Angebot umfassend
und übersichtlich?

• Erreicht der Marktplatz die kri-
tische Grösse von min. 1000
Teilnehmern?

• Wie hoch sind die Teilnahme-

gebühren, bzw. Provisionen?
• Wie gut funktionieren Bestel-

lung, Zahlungsverkehr und Lo-
gistik?

E-Business in der Produktion,
bzw. Projektausführung
Der zweite Bereich mit hohem E-
Business-Potenzial für Firmen
aus dem Industriesektor ist die
Produktion. Immer öfter schlies-
sen sich KMU zu virtuellen Fabri-
ken oder virtuellen Arbeitskrei-
sen (Arbeitsgemeinschaften) zu-
sammen. Damit lassen sich tem-
porär und projektbezogen Res-
sourcen und Kernkompetenzen
so koordinieren, dass Leistungen
möglich werden, wie sie bisher
Grosskonzernen vorbehalten
waren. Das Konzept ist im Prin-
zip einfach: Die Unternehmen
sind über das Internet miteinan-
der verbunden und tauschen
Projektinformationen aus. Dank
des Web schrumpfen die Distan-
zen und der nächste Betrieb
oder das nächste Büro ist gerade
Mal einen Mausklick entfernt.
Gegenüber Grosskonzernen er-
geben sich aus dieser Zusam-
menarbeit viele Vorteile:
• Der virtuelle Arbeitskreis kann

immer wieder neu zusammen-
gestellt und damit optimal auf
das jeweilige Projekt abge-
stimmt werden. Oder anders
gesagt: der «Konzern» passt
sich jedes Mal dem Projekt an.

• Die Kundenfokussierung ist
meist stärker ausgebildet, weil
sich der direkte Kontakt mit
den Kunden intensiver gestal-
tet.

• Aufgrund der hohen Flexibi-
lität kann die Form der Zusam-
menarbeit zwischen Leistungs-
erbringer und Kunde fast frei
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gewählt werden (ein An-
sprechpartner oder mehrere,
usw.)

• Die Gesamtkosten sind oft
niedriger, weil jeder beteiligte
Betrieb ein betriebwirtschaftli-
ches Optimum anstrebt.

Und nicht zu unterschätzen: auf
Lieferantenpräferenzen des
Kunden kann Rücksicht genom-
men werden. Entscheidend an
der «virtuellen Fabrik» oder
dem «virtuellen Arbeitskreis» ist
die Denkhaltung der Beteilig-
ten. Auf diesem Gebiet müssen
die meisten KMU noch viel ler-
nen. Das von Eifersüchtelei ge-
prägte Konkurrenzdenken muss
gegenseitiger Akzeptanz und
Vertrauen weichen. Die KMU
müssen lernen, in gemeinsam zu
erarbeitenden Problemlösungen
und nicht einfach nur an den
Produktverkauf zu denken. Bei-
spiele für diese neue, durch E-
Business mögliche Form der Zu-
sammenarbeit bilden die «Virtu-
elle Fabrik Nordwestschweiz/
Mittelland» (www.virtuelle-fa-
brik.ch), die «Virtuelle Fabrik Eu-
regio Bodensee» (www.virtu-
elle-fabrik.org) und der «virtu-
elle Arbeitskreis Autobahnteil-
stück A2», bestehend aus fünf
KMU, die zusammen die Sy-
steme für die Steuerung und Be-
dienung der neuen Tunnelanla-
gen der Autobahn A2 zwischen
Luzern und Horw realisieren.

Ein weiteres Beispiel, wie E-Bu-
siness bei firmenübergreifenden
Projekten eingesetzt werden
kann, stammt aus der Baubran-
che. In den nächsten Jahren
müssen in der Stadt Bern alle
Gasleitungen ersetzt werden.
Beim Grossprojekt Grauguss
wird voll auf E-Business gesetzt.
Das Ziel: Der Zeitaufwand soll
minimiert, Abläufe, Kommuni-
kation und Koordination opti-
miert werden. Auf der dreistufi-
gen Informationsplattform wer-
den alle beteiligten Parteien
berücksichtigt. Über das Internet
werden die Bevölkerung, die
Medien und andere Interessen-
gruppen über den gegenwärti-
gen Stand der Arbeiten infor-
miert. Das mittels Passwort zu-
gängliche Extranet besorgt Da-
tenaustausch und –integration
von und zwischen Bauunterneh-
men, Planern, Lieferanten, Ver-
kehrsdiensten und den Ämtern.
Das Intranet schliesslich bleibt
der Bauherrschaft und der Bau-
leitung vorbehalten. Damit ist

die Versorgung sämtlicher Par-
teien mit den benötigten Infor-
mationen, den notwendigen
Applikationen, Software und
Programmen gewährleistet.

E-Business in Forschung und
Entwicklung
Der Begriff «Forschung» ist für
KMU vielleicht etwas hoch ge-
griffen. Im Bereich der Entwick-
lung jedoch bietet das Internet
enorme Möglichkeiten. Das Web
dient im F&E-Bereich vor allem
als Wissenslieferant und Ver-
mittler von Know-how. Dadurch
lassen sich Entwicklungszeiten
verkürzen und Produkte schnel-
ler auf den Markt bringen.

Patente und Ideen 
im Internet
Das Ausmass der Investitionen in
Neuentwicklungen wird immer
entscheidender für den Erfolg
eines Unternehmens. Wie wenig
bisher Informationsquellen für
Vorabklärungen genutzt wer-
den, ist daraus zu ersehen, dass
weltweit jährlich rund 100 Milli-
arden Franken für Doppelent-
wicklungen ausgegeben wer-
den. Noch nie war aber der Zu-
gang zu Informationen derart
einfach wie heute. Verschiedene
Technoparks und Technozentren
zeigen, wie Strategien und Kon-
zepte erarbeitet werden kön-
nen, die dazu dienen, Patent-
und F&E-Datenbanken sowie
weitere auf dem Internet zu-
gängliche Informationen zur
Entwicklung von Technologien
zu nutzen.

Wissensvermittlung
Eine weitere, interessante
Anwendung ist das Fach-
portal KMU-World (www.kmu-
world.ch), das unter anderem
vom Zürcher Gewerbeverband
unterstützt wird. Drei Leistun-
gen stehen hier im Vordergrund:

• Teilnahme an Real-Time-Ver-
anstaltungen mit der Möglich-
keit, Fragen an die Referenten
zu stellen (interaktiv mittels
Tastatur oder Mikrofon)

• Ortsunabhängige Teilnahme
an Weiterbildungskursen in
virtuellen Klassen

• Abrufen von spezifischem Wis-
sen, die es KMU ermöglichen,
Alltagsprobleme dann zu lö-
sen, wenn sie gerade anstehen

Ebenfalls auf die Bedürfnisse
von KMU zugeschnitten ist 

das Fachportal Plenaxx
(www.plenaxx.ch). Es sind kon-
kret 4 Gruppen von Dienstlei-
stungen, die hier angeboten
werden:

– individueller Arbeitsplatz für
Mitarbeiter über plenaxx-
Plattform

– firmeninterne vernetzte Ar-
beitsumgebung (Intranet)

– virtuelles Projektmanagement-
Umfeld (Extranet)

– Branchen- und Interessenge-
meinschaften (Communities)

E-Business im Kundendienst
(after sales)
Kundendienst ist vor allem ein
Kommunikationsdienst. Und da-
mit prädestiniert für E-Business-
Anwendungen. Das beschränkt
sich nicht nur auf die Informati-
onsvermittlung von Mensch zu
Mensch, sondern betrifft auch
diejenigen zwischen Maschinen.
Stichwort Ferndiagnose und
Fernwartung. Die nachstehende
Aufzählung von Einsatzmöglich-
keiten ist weder vollständig
noch abschliessend. Gerade des-
wegen zeigt sie, wie umfang-
reich die Möglichkeiten auf die-
sem Gebiet sind, aber auch wie
firmenspezifisch und daher nur
beschränkt allgemeingültig:

• Software-Upgrade und Down-
load

• Ersatzteilangebot inklusive Be-
stellmöglichkeit

• Troubleshooting-Guide
• Servicedokumente (Montage-

und Einstellanleitungen, Bau-
gruppen- und Softwarebe-
schreibungen, Maschinenkon-
figuration, usw.)

• Diskussionsforum für Anwen-
der

• Ferndiagnose, Fernwartung,
Fernüberwachung und Fernre-
paratur

• Aus-, Fort- und Weiterbildung

Wie weiter?
Die Frage zum Schluss stellt sich,
wie gerade mittelständische In-
dustriefirmen eigene E-Business-
Strategien erarbeiten können,
um anschliessend Massnahmen
und Aktivitäten in die Wege zu
leiten. In welchen Schritten geht
man konkret vor? Wie bereits
mehrfach erwähnt gibt es dazu
kein Universalrezept. Die Auto-
ren vertreten aber die Ansicht,
dass die E-Business-Strategie ei-
nes Unternehmens alle Unter-
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nehmensbereiche und Nut-
zungsformen umfassen sollte
und sich auf die übergeordnete
Unternehmensstrategie abzu-
stützen hat.

Ein Modell zur Erarbeitung einer
E-Business-Strategie kann wie
folgt aussehen (vgl. Abbildung
4):
1. Erarbeiten der strategischen

Ausgangslage: kurze Analyse
der Ausgangssituation, Defini-
tion der Geschäftsfelder sowie
Skizzierung des aktuellen Ge-
schäftsmodells.

2. Erarbeiten der Umfeldana-
lyse: Globales Umfeld, Bran-
chenanalyse und Konkurrenz-
analyse.

3. Erarbeiten der Unterneh-
mensanalyse: Definition der
Kernkompetenzen, der Kun-
denstruktur inklusive Stärken-
/Schwächenprofil.

4. Erstellung der SWOT-Analyse:
Verbindung der Chancen und
Gefahren mit den Stärken und
Schwächen. Bestimmung er-
folgsversprechender Strate-
gie-Kombinationen

5. Festlegung der Grundstrate-
gie: Formulierung der E-Busin-
ess-Vision, der Nutzenpoten-
tiale, Multiplikationseffekte
und Strategischen Erfolgsposi-
tionen

6. Umsetzung der E-Business-
Strategie: Realisierung der
Massnahmen in zeitlich defi-
nierten Ausbauetappen.

Es empfiehlt sich, mit der Erar-
beitung der Umfeldanalyse
(Schritt 2) zu beginnen. Die ak-
tuellen Marktveränderungen
sind von grösster Bedeutung
und üben einen entscheidenden
Einfluss auf die künftige Aus-
richtung des Unternehmens aus.

Die Umfeldanalyse soll pragma-
tisch und praktisch geschehen,
damit sie operational wird und
nicht zu einem Papiertiger ver-
kommt.

Fazit E-Business
Trotz aller Hektik, trotz rasender
Entwicklung des gesamten E-Bu-
siness und allen Verwandten
sollte man besonnen bleiben.
Alle neuen E-Business-Trends zu
glorifizieren ist genau so falsch
wie die Augen zu verschliessen
und zu meinen, das Ganze gehe
irgendwie an einem vorüber.
Deshalb:

• Weder in Euphorie noch in
Angst verfallen, realistisch
bleiben

• Einen eigenen Informations-
und Trendradar aufbauen

• Eine einfache E-Business-Stra-
tegie erarbeiten

• Das E-Business-Projekt etap-
penweise realisieren

Im Vorteil sind nicht die, die früh
eine Präsenz im Netz haben,
sondern die, die früh wissen, wie
sie mit E-Business jetzt und in
Zukunft umgehen müssen, um
damit Geld zu verdienen oder
Geld zu sparen.
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Die eigene E-Business-Strategie mit Gleichgesinnten 
weiterentwickeln
Um die von «netmarketing» skizzierte Strategie-Erarbeitung in
Angriff zu nehmen, stehen mittelständischen Industrie-Firmen
zwei Möglichkeiten offen: Die Neuorientierung mit eigenen Leu-
ten anzupacken oder einen externen Berater beizuziehen. 
Eine interessante Alternative dürfte die Idee der «Strategie by Re-
lationship» sein. Das Prinzip ist einfach: 4 bis 5 Unternehmer aus
unterschiedlichen Branchen arbeiten in unterschiedlichen Modu-
len vertieft an der E-Business-Strategie eines einzelnen Kollegen.
Die in der Gruppe entwickelten Ideen, Anregungen und Inputs
werden zu Hause weiterentwickelt und vervollständigt. Im näch-
sten Modul wird am Projekt des nächsten Teilnehmers weiterge-
arbeitet. Durch die Rotation profitiert jeder Teilnehmer vom ge-
samten Wissen und der Erfahrung der ganzen Gruppe. Ein Coach
von «netmarketing» übernimmt die Rolle des Moderators: Er
führt die Gruppe zielgerichtet und resultatorientiert durch die
einzelnen Module. Weitere Auskünfte zum Thema «Strategie  by
Relationship» sind bei den Autoren erhältlich.


