
1

Dienstleistungsökonomie und

E(lectronic)-Business
B t I t t t h &Bewertung von Internetunternehmungen & 

Fallstudien (#7)

Veranstaltung „E-Business“, Institut für Wirtschaftsinformatik, 
Leibniz Universität Hannover

Dipl.-Ök. Philipp Maske
maske@iwi.uni-hannover.de

Institut für Wirtschaftsinformatik
Leibniz Universität Hannover

Veranstaltungsplanung

Datum Thema Dozent(en) Basisliteratur

15.10.2009 Einführungsveranstaltung: E-Business als Forschungsfeld der 
Wirtschaftsinformatik,  Ausblick und Zukunftsprognosen

Breitner/
Maske

22.10.2009 Grundlagen Technologische Enabler des E- Business Maske WIRTZ K2g g

KOLLM1 K1

29.10.2009 Strategisches Management im E-Business Maske WIRTZ K3

05.11.2009 Geschäftsmodelle im Electronic Business Maske WIRT K4

KOLLM1 K1

12.11.2009 Operatives Management im E-Business und E-Business Trends Maske WIRTZ K5

KOLLM1 K1

19.11.2009 Nutzerakzeptanzmodelle und Realisierung von E-Business 
A d

Maske KOLLM1 K1

LV E-Business: Bewertung eCompanies & Fallstudien
Dipl.-Ök. Philipp Maske # 2

26.11.2009Institut für Wirtschaftsinformatik
Leibniz Universität Hannover

Anwendungen

26.11.2009 Fallstudie, Unternehmensgründung und Bewertung von 
Internetunternehmen / Wiederholung

Maske KOLLM2 K1

WIRTZ K6

Ab 03.12.09 Dienstleistungsökonomie Mittendorf
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SMS-Fragen an den Dozenten

Teilnehmer
Dozent

SMS an 0172/4523977
(Donnerstags 10-11.30 Uhr während der Vorlesung!)

F i F li F45 I d G fik üb h id t i h M B i i ht ll tä di
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-Fragen zu einer Folie: „F45 In der Grafik überschneidet sich M-Business nicht vollständig 
mit E-Business. Warum?“
-Kritik (positiv): „TOP Die Erklärung der Internetökonomie war sehr verständlich, danke!“
-Kritik (negativ): „FLOP Sie reden zu leise, ich verstehe nichts!“

Bitte haben Sie Verständnis, dass SMS nur während der Vorlesungszeit berücksichtigt 
und beantwortet werden können.

Ihre Dozenten am IWI

Prof. Dr. Michael H. Breitner

Tel.: (0511) 762 4901
Mail: breitner@iwi uni-hannover de

Dipl.-Ök. Philipp Maske

Tel.: (0511) 762 4979
Mail: maske@iwi uni-hannover de

Forschungs- und Beratungsschwerpunkte:
 Geschäftsmodelle und Kosten/Nutzen-Analysen im 

E- und M-Business, z. B. für E- und M-Learning und 
Preisvergleichsdienste 

 Künstliche Intelligenz, insbes. Künstliche Neuronale 
Netze und Neurosimulator FAUN 

 Softwareengineering und Rapid Application
Development (RAD) 

 Intra- und Internetanwendungen, z. B. Software-
Agentensysteme 

 Hoch und Höchstleistungsrechnen (HPC)

Forschungs- und Interessenschwerpunkte:
 E-Learning
 M-Business
 M-Learning
 Strategisches M-Business
 Geschäftsmodelle und Kosten-

/Nutzenanalysen für M-Business

Mail: breitner@iwi.uni-hannover.de

Sprechstunde: Di 15-18 Uhr u.n.V.

Mail: maske@iwi.uni hannover.de

Online-Sprechstunde: Do 18-19 Uhr
ab 27.11.: Di 18-19 Uhr

nach vorheriger E-Mail Anmeldung!
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 Hoch- und Höchstleistungsrechnen (HPC) 
 E-Learning Anwendungen und Multimedia, insbes. 

UbiLearn System 
 Informations- und Kommunikationssysteme, z. B. 

WARRANT-PRO 1 und 2 für Finanzdienstleister 
 Ubiquitous Computing ("allgegenwärtiges" Rechnen) 
 Operations Research, z. B. Optimierung und 

dynamische Spiele, sowie mathematische 
Modellierung und Simulation 

 Wissenschaftsgeschichte, -theorie und -ethik sowie 
Futurologie und Technologiefolgenabschätzungen 

/Nutzenanalysen für M-Business 
 Ubiquitäre E-Learning Systeme (insb. 

UbiLearn® )
 Softwareentwicklung insb. Konzeption 

aber auch Praxis (C#.NET, Java, PHP)

 Präsenzsprechstunde ab 01.12.: 
Dienstags 17-18 Uhr u.A.w.g.
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IWI-Adventskalender (mit Fragen aus 
GdWI Bachelor) – ab 01.12. ;)

http://www.iwi.uni-hannover.de/advent/kalender/
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Aktuelles zur „Twitterdemokratie“…
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Aktuelles zur „Twitterdemokratie“…
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Gliederung dieser Vorlesung

 Bewertung von Internetunternehmen

 Fallstudien

Geschäftsmodelle

 E-Procurement

Mobile Business

Web 2.X

LV E-Business: Bewertung eCompanies & Fallstudien
Dipl.-Ök. Philipp Maske # 8
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Wozu Bewertung von 
Internetunternehmen?

 Ein Überblick über Werttreiber und Bewertungsverfahren
für Internetunternehmen ist aus 2 Gründen von Relevanz:
Managementverständnis für zu steuernde Parameter in Bezug 

auf Unternehmenswert gewinnen  Shareholder Valueauf Unternehmenswert gewinnen  Shareholder Value.
 Liquiditätserhöhung durch Fremd-/Eigenkapital, feindliche 

Übernahmen, Verkauf oder Börsengang.

 In der (modernen) Finanzierungstheorie werden Unternehmen 
weniger als Wirtschaftseinheiten mit eigenen Interessen 
zu Zielen, sondern primär als Einkommensquelle für die 
Eigentümer verstanden.

 Unter Wettbewerbsbedingungen lenkt die „unsichtbare Hand
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Unter Wettbewerbsbedingungen lenkt die „unsichtbare Hand 
des Marktes“ das knappe Kapital in die vielversprechendste 
Verwendung.

Wozu Bewertung von 
Internetunternehmen?

 Das Shareholder Value Netzwerk zeigt die wichtigsten 

Verbindungen zwischen der Zielsetzung des Unternehmens, 

W t h ff d d Be e t ngsfakto en U tWerte zu schaffen und den Bewertungsfaktoren Umsatz, 

betriebliche Gewinnmarge, Steuersätze, Investitionen ins Umlauf-

/Anlagevermögen, Kapitalkosten, Dauer der Wertsteigerung.
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Shareholder Value Ansatz nach Rappaport

Unternehmensziel
Generierung von

Shareholder Value

Aktionärsnutzen

-Dividende
-Kursgewinn

Bewertungs-
komponenten

Werttreiber

betrieblicher
Cash-flow

Diskontierungs-
ansatz

Fremdkapital

Umsatzwachstum,
betriebliche 

Gewinnmarge,

Investitionen in
Anlagevermögen 

und

Kapitalkosten für
Fremd- und 
Eigenkapital

Dauerhaftigkeit 
der 

Wertsteigerung
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Dipl.-Ök. Philipp Maske

Führungs-
entscheidungen

Steuersätze Umlaufvermögen
Eigenkapital

Operativ Investition Finanzierung

Wertsteigerung

Makro- und Mikro-Werttreiber in der 
Innovationsphase von 
E-Business Anbietern

E-Mikro-Werttreiber E-Mikro-Werttreiber

A hl d Z iff f W b it

E-Wert-
treiber

Nutzungs-
intensität

Nutzer/Kunde

Partner-

Anzahl der Zugriffe auf Webseite
Verweildauer (Zeit) auf Webseite

Anzahl der Besucher
Anzahl der Nutzer
Anzahl der Stammnutzer

Anzahl der registrierten Nutzer
Kunden mit Nutzerprofilen

Anzahl der Partner
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netzwerk

Transaktion

Gegenstand, Kompetenz der Partnerschaft
Dauer der Partnerschaft
Integrationsgrad der Partnerschaft
Anzahl der Transaktionen
Volumen der Transaktionen
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Makro- und Mikro-Werttreiber in der 
Innovationsphase von 
E-Business Anbietern

E-Makro-Werttreiber E-Makro-Werttreiber

E-Wert-
treiber

Markt

Nutzer/Kunde

Partner-

Marktanteil (absolut/relativ)

Durschnittlicher Umsatz pro Kunde
Anzahl der Neukunden
Akquisitionskosten pro Kunde
Customer Churn Rate
Umwandlungskosten von Neukunden in 
Stammkunden
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netzwerk

Transaktion

Anzahl der neuen Partnerschaften
Neue Kompetenzen der Partner

Volumen der Neutransaktionen
Gewinnmarge

Barwerte und Periodengewinne für 
unterschiedliche Customer Churn Rates

10,0

8,0

6,0

Churn Rate = 20%
PV = 41,8 €

Churn Rate = 25%

0,0

,

4,0

2,0

-2,0

-4,0

2001       2002       2003       2004       2005       2006       2007       2008       2009       2010

PV = 30,7 €

Churn Rate = 30%
PV = 21,5 €

Churn Rate = 40%
PV = 7,4 €

Churn Rate = 50%
PV = -2,9 €
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Beispiel zur Customer Churn Rate

Umsatz pro Kunde 250 EUR

Gewinnmarge 15 %

Akquisitionskosten pro Kunde 100 EUR

Customer Churn Rate 20% - 50%

Akquisititionsaufwand pro Jahr gesamt 10 Mio. EUR
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Werttreiber der einzelnen Marktphasen von 
E-Business Anbietern

•Anzahl/Dauer der Zugriffe

•Anzahl der Nutzer 
(Besucher, registrierte 
Nutzer, Nutzer mit 
Nutzerprofilen)

•Marktanteil

•Durchschnittlicher Umsatz 
pro Kunde

•Anzahl der Neukunden

•Akquisitionskosten pro 
Kunde

•Marktanteil

•Umsatz

•Gewinn

•Cash Flow

•Kapitalkosten

•Partnernetzwerk (Anzahl, 
Dauer, Integrationsgrad, 
Kompetenz, Gegenstand)

•Anzahl der Transaktionen

•Volumen der 
Transaktionen

u de

•Customer Churn Rate

•Umwandlungsrate 
Neukunden in 
Stammkunden

•Anzahl neuer 
Partnerschaften

•Neue Kompetenzen der 
Partner

•Volumen der 
Neutransaktionen

•Gewinnmarge
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2. Expansionsphase 3. Ausreifungsphase

Zeit

1. Innovationsphase

Ziele

•Kundengewinnung

•Wettbewerbs-
differenzierung als First 
Mover / Innovator

•Voraussetzungen für 
zukünftige Gewinne 
schaffen

•Kundenbindung (Custome 
Churn Rate)

•Fokus auf Generierung 
von Cash-Flow und 
Gewinnen

Fallstudien

 Geschäftsmodelle

 E-Procurement

 Mobile Business und LBS

 Web 2.0

LV E-Business: Bewertung eCompanies & Fallstudien
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Fallstudie Geschäftsmodell: Netzpiloten
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Partialmodelle eines integrierten 
Geschäftsmodells (nach Wirtz)

Wettbewerbsmodell

Marktmodell
Nachfragermodell

Integriertes 

Geschäftsmodell
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Leistungs-

angebots-modell
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Geschäftsmodell

Leistungserstellungsmodell Leistungsangebotsmodell

Sammlung,

Selektion,

Kosten- und Be-

schaffungsmodell

Content

Erlös- und 

Distributions-

modell

Systematisie-

rung und

Kompilierung

von Inhalten

Redaktionelle

Erstellung ei-

gener Online-

Inhalte

Bereit-

stellung

von

Inhalten

Verwaltung

?

?

• Personalisierte

Inhalte

• Public-Interest

Inhalte

• Special-Interest

Inhalte

• Ad-hoc Meldungen

• Datenbanken

Connection

In
teg

riertes P
ro

d
u

kt-/D
ien

s

Privater

Konsu-

ment

und Ge-

schäfts-

mann/

-frau

Präsen-

tation

Distri-

bution
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Verwaltung

der Kommu-

nikations-

dienste

Nutzer-

inter-

aktion

Management

von Werbeko-

operationen

Plazie-

rung/

Entbin-

dung

?

?

Co ect o

• Diskussionsforen

• Empfehlungs-

service

Werbung

• Bannerwerbung

tleistu
n

g
san

g
eb

o
t

z. B.

Deutsche

Bank

Werbe-

erlöse

Fallstudie E-Procurement: IT-Haus GmbH -
Deutsche Bahn AG
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ABC Analyse im E-Procurement
m

en
ge

A-Güter •auftragsbezogene Bewirtschaftung

•exakte Disposition bzgl. Menge und Termin

•Bestand vermeidende Bewirtschaftung

niedrig

ke
it,

 B
es

te
llv

ol
um

en
, B

es
te

llm

E
in

ze
lb

es
te

llw
er

t

B-Güter

g

•Nutzung webbasierter Informationsquellen

•Marktforschung, Markt-/ Preisanalyse

•intensive Preisverhandlungen

•vorratsbezogene Bewirtschaftung

Ziel:
Optimales Sourcing

E
-P

ro
cu

re
m

en
t P

ot
en

tia
l
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B
es

te
llh

äu
fig

k

C-Güter

•Bestellung in kostenoptimalen Losgrößen

•geringer Aufwand bei Bestandsführung und –
überwachung

•einfache Bestellabwicklung

Ziel:
Prozesskosten-

senkung

hoch

Online-Lieferantenportfolio

Ansatz 1
Kataloge im definierten

Format

Kataloge im 
abweichendem

Format

Hinreichende
Datenqualität

Schlechte 
Datenqualität

Hohe 
Bereitschaft

Niedrige
Bereitschaft

Lieferanten
Klasse A

Lieferanten
Klasse B

Lieferanten
Klasse C
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Ansatz 2
Gute technische

Fähigkeiten

Unzureichende 
technische 
Fähigkeiten
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Wert-/Risiko-Matrix im E-Procurement
ho

ch

Kritische Objekte Strategische Objekte

Unregelmäßigkeiten in der Lieferung Tragen zum Wettbewerbsvorteil am Markt bei

R
is

ik
o

HebelobjekteTaktische Objekte

Unregelmäßigkeiten in der Lieferung
können zu Marktschwierigkeiten führen

g

Routineteile, Rohstoffe, Verbrauchsgüter, 
Dienstleistungen

Gewöhnliche Einkäufe und Rahmenkäufe

Beispiele Ersatzteile, Spezialchemikalien

Strategie Objekte reduzieren oder eliminieren

Beispiele Individualanfertigungen

Strategie
Strategische Partnerschaften, 
begrenztes globales Sourcing

Lösung eSupply Chain Managment
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ni
ed

rig

niedrig hochKosten/Wert

Dienstleistungen

Beispiele MRO-Güter & Dienstleistungen

Strategie Beschaffungsprozesse optimieren

Lösung Desktop Purchasing

Beispiele Verpackungen, Produktionsgüter

Strategie
Hebel maximieren, Transaktions-

kosten senken, Liefermengen 
standardisieren, globales Sourcing

Lösung eSourcing

Szenariostudie M-Business und LBS
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Mobile Location Based Services (Location-
L)

Kinderbetreuung

Diebstahltracking

Handyfinder

e
s

 A
u

s
lö

s
e

rs

irrelevant

Information über      
Warenangebote

Personalplanung

Flottenmanagement

Friendfinder

Blind Dating

Rollenspiele

Hotel/Restaurant/ 
Tankstellensuche

Dynamischer    Routenplaner

Notrufortung

Taxiruf

Fahrplanauskunft

P
o

si
ti

o
n

 d
e

vorgegeben

ermittelt
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Rollenspiele
Veranstaltungstipps

Fahrplanauskunft

Position des Ziels

ermittelt

ermittelt vorgegeben irrelevant
(per Definition muss mindestens 

ein Standort bekannt sein)

Service Priorisierungswürfel / Akzeptanz 
mobiler Lösungen

H

Keine Übertragung des Kunden-
und Benutzerverhaltens vom E-

Business auf mobile Anwendungen.
Unterschiede bestehen 

H
O

C
H

N
IE

D
R

IG

Business traveller

Segmente

Erfüllung der 
Nachfragekriterien

•Rel. Bedürfnisse
•Einfachheit
•Mobilfunk
mehrwert

insbesondere bezüglich 
Kundenmotivation und
Kundenbedürfnissen.
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HOCHNIEDRIG
Mobile Youth

Erfüllung techn. Voraussetzungen
•Netzwerk
•Endgeräte
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Mobile vs. traditionelle Internetnutzung

MOBIL PC

Zugriff

Nutzung

Navigation

Angebote

Unmittelbarer
„One touch“

Nischenzeit
< 5 Minuten

Gezielter Zugriff

Einfach Mehrwerthaltig
(Spaß, lokal, Zeit sparen)

Langwierig

Gezielt
> 1 Stunde

„Browsen“

Divers
Reichhaltig
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Content

Nutzwert

Echtzeit 
Spezialisiert
Unmittelbare 
Wertschaffung oder 
Belohnung

Tief und
reichhaltig

Über längere Sitzungs
dauer

Quelle: Zobel, J.: Mobile Business und M-Commerce. München 2001, S. 116.

Erfolgsfaktoren mobiler Dienste

Nutzwert: Umfang und Qualität der Services und Inhalte

Nutzungsfreundlichkeit (Usability): Mobile Dienste müssen effektiv, effizient und 
zufriedenstellend genutzt werden könnenDer wahrgenommene zusätzliche Nutzen der 

bili ä öß i l d h ä li h f dMobilität muss größer sein als der wahrgenommene zusätzliche Aufwand!

ESM-Prinzip mobiler Anwendungen:
E = einfacher
S = schneller
M = mehr

Adoptionssteigerung Nutzungssteigerung

Verfügbarkeit Bekanntheit Empfehlung Anwender-
Preis-/

Leistungs
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freundlichkeit Verhältnis

•Endgeräte

•Aktivierung

•Distribution

•Kommun-
ikation

•Inhalte

•Mund zu 
Mund 
Propaganda

•Virales 
Marketing

•Benutzer-
oberfläche

•Interopera-
bilität

•Billing

•Preis

•Bündelung

•Wahrgenom-
mener Wert
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Zum (hoffentlich erheiternden Abschluss): 
„Fallstudie“ Web 2.0
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Grundprinzipien des Web 2.0 im Kontext 
der Internetökonomie

Grundprinzipien
des Web 2.0

Implikationen für informationsverarbeitende Prozesse

Informationen auf globaler Ebene sammeln anbieten und
Globale Vernetzung

Kollektive Intelligenz

Datengetriebene
Plattformen

Perpetual Beta

Informationen auf globaler Ebene sammeln, anbieten und
austauschen; Informationsinseln entgegenwirken

Informationen durch Nutzer bzw. Kunden austauschen, 
systematisieren und bewerten lassen

Informationen sammeln und systematisieren, um einzigartige, 
wertvolle Datenbestände aufzubauen und zu syndizieren

Feedback einholen und Nutzerverhalten aufzeichnen, um Produkte
kontinuierlich zu pflegen und weiterzuentwickeln
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Leichtgewichtige
Architekturen

Geräteunabhängigkeit

Reichhaltige
Benutzeroberflächen

Offene Schnittstellen verwenden, die eine schnelle Erstellung
eigener und eine einfache Nutzung fremder Dienste ermöglichen

Informationen plattformunabhängig und situationsaqäquat
sammeln und anbieten

Nutzer- bzw. Kundeninteraktion mit informationsverarbeitenden 
Systemen dem Stand der Technik entsprechend gestalten
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Vom Web 2.0 zum Web 3.0 nach 
KOLLMANN/HÄSEL 2007

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Plattformtyp

Erstellung von
Inhalten

Annotation von 
Inhalten

Suche nach

Datenbankgestützte
Online-Shops

Online-Marktplätze
und -Communities

Nachfrageorientierte
Plattformen

durch 
Shop-Betreiber

durch Nutzer
(„User-generated 

Content“)
durch alle

durch 
Shop-Betreiber

durch Nutzer, 
mit ambigen

Stichworten („Tagging“)

durch alle, mit 
eindeutig definierten 

Metadaten

Stichwortsuche findet Dokumente
Strukturierte Suche findet
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Suche nach 
Inhalten

Schluss-
folgerungen

Stichwortsuche findet Dokumente 
(„Trefferliste“)

Daten, erzeugt 
Dokumente

Inferenz durch Nachfrager selbst
(„Informationsflut“)

Inferenz durch 
Plattformen

und Software-Agenten

SMS-Fragen an den Dozenten

Teilnehmer
Dozent

SMS an 0172/4523977
(Donnerstags 10-11.30 Uhr während der Vorlesung!)
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-Fragen zu einer Folie: „F45 In der Grafik überschneidet sich M-Business nicht vollständig 
mit E-Business. Warum?“
-Kritik (positiv): „TOP Die Erklärung der Internetökonomie war sehr verständlich, danke!“
-Kritik (negativ): „FLOP Sie reden zu leise, ich verstehe nichts!“

Bitte haben Sie Verständnis, dass SMS nur während der Vorlesungszeit berücksichtigt 
und beantwortet werden können.


