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Zusammenfassung  I  
 

Zusammenfassung 

Die vorliegende Arbeit konzentriert sich auf die Untersuchung von Geschäftsmodellen für 
das E-Business. Der diskutierte Inhalt umfasst drei relevante Fragestellungen: 
 

��Was ist ein Geschäftsmodell? 
��Wie lassen sich Geschäftsmodelle im E-Business klassifizieren? 
��Nach welchen Kriterien sind Geschäftsmodelle zu evaluieren? 

 
Der Begriff des Geschäftsmodells findet in Literatur und Praxis vermehrte Verwendung, ohne 
dass ein allgemein gültiges Begriffsverständnis vorliegt. Daher werden zu Beginn der Arbeit 
verschiedene Definitionen dargestellt, und es wird gezeigt, dass sich daraus drei generische 
Elemente eines Geschäftsmodells ableiten lassen. In der Folge wird unter einem Geschäfts-
modell ein Beschreibungsrahmen verstanden, der auf abstrakter Ebene durch die 
Spezifikation der Elemente Value Proposition, Architektur der Wertschöpfung und Erlös-
erzielung die Geschäftstätigkeiten darstellt. Die Konzeption „Geschäftsmodell“ wird als 
neue, ergänzende Analyseeinheit eingeführt und ihre strategische Relevanz aufgezeigt. 
 
Zur Orientierung im „Dschungel“ der im E-Business beobachtbaren Geschäftsmodelle ist es 
hilfreich, verschiedene Klassifikations- und Systematisierungsansätze heranzuziehen. Unter-
scheidungen sind hinsichtlich der beteiligten Geschäftspartner, des Leistungsangebots, des 
überbetrieblichen Integrationsgrads, des Innovationsgrads, der Koordinationsmechanismen 
und des verfolgten Erlösmodells möglich. Diese schematischen Einteilungen nach ideal-
typischen Geschäftsmodellen sollen helfen, aktuelle Trends wie z.B. die Entwicklung hin zu 
hybriden und multifunktionalen Modellen zu verstehen. 
 
Zuletzt bleibt die Frage zu klären, was tragfähige und erfolgreiche Geschäftsmodelle sind. 
Zur Lösung dieser Frage werden in der Arbeit relevante Werttreiber für das E-Business 
identifiziert und vorgestellt. Mit Hilfe verschiedener Werttreiber kann das Geschäftsmodell-
design und der operative Erfolg beurteilt werden. In zwei Fallstudien erfolgt eine Anwendung 
der erarbeiteten Werttreiber auf umgesetzte Geschäftsmodelle. Es werden die Geschäfts-
modelle der Lycos Europe N.V. und der OnVista AG untersucht, da diese aktuelle Ent-
wicklungen und verschiedene Portalstrategien aufzeigen. 
 
 
 
 
Stichworte: E-Business, Geschäftsmodelle, Business Models, Internet-Ökonomie, Value 
Proposition, Erlösmodell, Wertschöpfungsarchitektur, Erfolgsfaktoren, Werttreiber, Erfolgs-
messung, Multiplikatormethode, Discounted-Cash-Flow. 
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Einleitung   1  
 

1 Einleitung 

“Business models are perhaps the most discussed and 
 least understood terms and aspects in the areas of 

 eBusiness, eCommerce and eMarkets.” 
(Alt/Zimmermann 2001, 1) 

1.1 Problemstellung und Ziel der Arbeit 

Aufgrund der zahlreichen Unternehmensgründungen im Electronic Business (E-Business)1 
stellt sich die Frage, wie erfolgreiche Geschäftskonzepte für das Internet aussehen können. 
Zunächst wurde versucht, bereits existierende Geschäfte auf das Internet zu übertragen. 
Allerdings verändern die neuen Technologien auch die Art und Weise, wie Geschäfte 
abgeschlossen werden können. Es ist die Rede von einer neuen Ökonomie, einer Internet-
Ökonomie, die neuen Gesetzmäßigkeiten folgen soll (Kelly 1997, o.S.). Tangible Ressourcen 
verlieren an Bedeutung während intangible Ressourcen wie z.B. Wissen, Information, 
Beziehungen und Humankapital als zunehmend wichtiger für den wirtschaftlichen Erfolg 
angesehen werden (Boulton/Libert/Samek 2000, 25ff.). Für ein erfolgreiches Agieren im E-
Business sind die Kenntnisse dort geltender Spielregeln unumgänglich. Aufbauend auf den 
Charakteristika des Mediums Internet, kam es zur Ausbildung neuer Geschäftsideen, die in 
sog. Geschäftsmodellen umgesetzt wurden. Mit der Diffusion von kommerziellen 
Transaktionen im Internet ist die Verbreitung des Begriffs Geschäftsmodell eng verbunden. 
Diese Bezeichnung ist in den letzten fünf Jahren populär geworden, findet aber bisher keine 
entsprechende Beachtung in der wissenschaftlichen Diskussion (Wirtz/Loscher 2001, 451). 
 
Es wird ausgiebig und manchmal auch reißerisch2 über Geschäftsmodelle diskutiert, ohne 
dass bisher eine einheitliche Grundlage dafür existiert. Die Diskussion über Geschäfts-
modelle wird als dringlich und wichtig angesehen, da ein ausgereiftes Geschäftsmodell 
zukünftige Erlöse und überhaupt den Erfolg von E-Business3 Initiativen zu determinieren 
scheint (Alt/Zimmermann 2001, o.S.). Im Internet sind zahlreiche realisierte Geschäfts-
modelle zu beobachten, die sich zunehmend schwerer voneinander abgrenzen lassen. 
Verschiedene Ansätze versuchen, Geschäftsmodelle zu klassifizieren und zu typologisieren, 
um zu einer systematischen Darstellung zu gelangen.  
 
Der wirtschaftliche Erfolg vieler neuer Geschäftsmodelle im E-Business lässt weiterhin auf 
sich warten. Daher sind relevante Erfolgsfaktoren und Methoden der Erfolgsmessung von 
Geschäftsmodellen zu ermitteln. Allerdings erweisen sich klassische Bewertungskriterien der 
Betriebswirtschaftslehre als z.T. nur begrenzt aussagefähig für den Erfolg neuer Modelle. 
 
 

                                            
1 Im weiteren Verlauf der Arbeit wird wie allgemein üblich für Electronic Business die Abkürzung E-Business 

verwendet, wie auch für andere Konstruktionen mit dem Begriff Electronic. 
2 In Publikationen finden sich Titel wie „Killer Business Models“ (Goldberg 2000, o.S.) und „Battle of the New 

Business Models“ (Stahl 2000, o.S.). 
3 Die Welt der Informations- und Kommunikationstechnologie wird von der englischen Sprache geprägt, 

weshalb auf eine „Eindeutschung“ der englischen Begriffe in dieser Arbeit verzichtet wird. 


