
Yüksel Sirmasac – E-Business 6. HQ,  – Seite 1 

E-Business - 

in Theorie und Praxis 

 
Privatdozent Dipl.-Kfm: Stefan Stangenberg 

 



ROCKETHOME 

 

Was verbinden Sie mit den Begriffen „Smart-Metering“ und „Smart-Home“? 
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 Marktentwicklung nach Segmenten 
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Wachstumsrate (CAGR), 2010-2016 
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Smart Metering 
Home 

Automation 

Home Energy 

Management  
Home Security 

CAGR, 2010-

2016 
34% 33% 65% 8% 

Umsatz, USD, 

2016 
$33 Mrd. $9,5 Mrd. $2 Mrd. $110 Mrd. 

Stückzahlen, 

2016 
490 Mio. 50 Mio. 12 Mio. 60 Mio. 

Hinweis: Größe der Blasen entspricht den erwarteten Umsatzwerten.  

Quelle: ABI, Berg Insight, IMS Research, Informa 

 Es wird eine hohe Marktdynamik 

innerhalb der nächsten 5 Jahre 

prognostiziert 

 

 Smart-Metering verspricht ein 

Marktvolumen von ca. 33 Mrd. 

Dollar und 490 Mio. Smart-

Metern bis 2016 in der EU 

 

 Energieeffizienz-Lösungen 

(Home-Energy) wachsen rasant 

auf ca. 2 Mrd. Dollar weltweit 

 

 

 

 

 

 

 

 Hausautomation und 

korrespondierende 

Sicherheitslösungen werden sich 

in Privat- und 

Geschäftskundenbereich 

etablieren 
 

 

Marktwachstum und Größe 2010-2016 
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Ziel ist es gegenüber dem Kunden als Dienstleister aufzutreten und Mehrwerte zu verkaufen. Smart-

Home ist zentrales Element und verbindet unterschiedliche Gewerke miteinander. 
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 Zukünftig: Vernetztes Haus 



Einführung  
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„A wealth of information 

 creates 

 a poverty of attention“ 
                                      (Herbert Simon) 

 Die Aufmerksamkeit der Internetnutzer ist das knappe Gut. 

 



Aktuell 
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• Sony (Online Entertainment) hat scheinbar noch mehr 

Daten nicht geschützt 

• Apple IOS 4.3.3  - Ortungsdienste abschaltbar 

• Parship entlässt 10% der Mitarbeiter  

• Bing als Suchmaschine auf Blackberry 

• Mehr Android als Apple Apps ab Mitte des Jahres 



Phasen der E-Business Strategieentwicklung 

Unternehmensziele und Bewertungsrahmen 

Analysen  

extern 

• Zielgruppe 

• Markt/ Wettbewerb 

• Allg. Markttrends  

• Technologien 

• Rechtliche Aspekte 

Analysen  

intern 

• Leistungs- und  

   Geschäfts- 

   beziehungen 

• Unternehmens- 

   interne Resourcen  

   und Infrastruktur 

 

Strategie- 

entwicklung 

• Businessmodelle 

• Bewertung und 

   Strategie- 

   formulierung 

• Planungs- und 

   Realisierungs- 

   prinzipien 

Unternehmens- 

ziele 
    Analysen I 

    (extern) 

    Analysen II 

    (intern) 

    E-Business 

Strategie 
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Geschäftsmodell: Definition 

 Abbildung des betrieblichen Produktions- und Leistungssystems eines 
Unternehmens 

 Welche Ressourcen fließen in die Unternehmung und wie werden diese durch den 
innerbetriebl. Leistungserstellungsprozess transformiert? 

 Aussagen darüber, durch welche Kombination der Produktionsfaktoren die 
Geschäftsstrategie eines Unternehmens umgesetzt werden soll. 

Geschäfts- 

modell 

Markt- 

modell 

Leistungs- 

angebots- 

modell 

Wirtz (2000), S. 81 ff 
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Leistungsangebot im E-Business 

Content Commerce 

Context Communication/Connection 

In Anlehnung an Wirtz (2000), S. 88 ff 

• Sammlung, Selektion, Systematisierung und 

  Bereitstellung von Inhalten 

• Möglichkeit der Personalisierung 

• indirekte Erlöse durch Werbung 

• Bei spezialisierten Angeboten ggf. auch  

  direkte Erlöse (Abonnements) 

• Bsp: Financial Times, Spiegel-Online etc. 

• Anbahnung, Aushandlung oder Abwicklung 

  von Geschäftstransaktionen  

• transaktionsabhängige direkte Erlöse 

• Bsp: Amazon.com, eBay, Dell 

• Klassifizierung und Systematisierung von  

  im Internet verfügbaren Informationen 

• Komplexitätsreduktion/ Orientierungshilfe 

• indirekte Erlösmodelle (Bannerwerbung) 

• Bsp: Yahoo, Lycos 

• Bereitstellung der Möglichkeit zum  

  Informationsaustausch  

• Bereitstellung eines Zugangs zu Netzwerken 

• Angebot von kommunikativen Dienst- 

  leistungen (z.B. Email) 

• direkte und indirekte Erlösmodelle 

• Bsp: T-Online, AOL 

Auswahl möglicher Geschäftsmodelle (4C-Net-Business-Model): 

i.d.R. Mischformen 
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Phase 3 

Phase 2 

Begrifflichkeiten Phase 1 

►Vor der Blase 

 Die „wilde Bebannerung“ 

– In der ersten Phase des Onlinemarketings wurden vor allem 

klassische Online- Banner in thematischen Umfeldern von 

Webseiten eingesetzt. Größere Streuverluste wurden wie im 

den klassischen Medien Print und TV hingenommen. 

 

 

 

 

Onlinevermarktung - Phasen 
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Begrifflichkeiten Phase 1 

Phase 2 

Phase 3 

►Der Siegeszug des Suchmaschinenmarketings 

 In der zweiten Onlinemarketing-Phase wurden erste 

Performance-Marketing-Ansätze wie 

Suchmaschinenmarketing und Affiliate-Marketing-

Kampagnen eingesetzt 

 Besonderes Suchmaschinen-Marketing hat sich als 

effektives Marketinginstrument herausgestellt und ist 

heute das wichtigste Online-Marketinginstrument 

 

Onlinevermarktung 
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Begrifflichkeiten Phase 1 

Phase 2 

Phase 3 

►Personalisierung der Werbung 

 In der dritten Phase der Online-Marketings etablieren sich 

nun personalisierte Kampagnen im Rahmen des 

sogenannten „Targetings“. Hierbei ist es Ziel den 

einzelnen User direkt mit der für ihn relevanten Werbung 

zu beliefern 

 

 

Onlinevermarktung 
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Ausweg: Personalisierung der Werbung 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Ausweg: Targeting 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Was ist Targeting 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Targeting: Arten und Definitionen 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Technisches Targeting 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Keyword-Advertising 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Kontextuelles Targeting 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Re-Targeting 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Behavioral Targeting 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Predictive Behavioral Targeting 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Fazit: 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Was verändert Targeting 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Es geht um Technologie und Daten 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Targeting: Der gläserne Verbraucher? 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Die Grenzen 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Die „digitale Aura“ 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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Sichtweise eines Werbetreibenden -  Bsp. VW 

Quelle: Volkswagen – Ralf Matzen - 2008 

Die Mediennutzung hat innerhalb v. 7 Jahren um 25 % zugenommen. Die 

Internetnutzung ist in diesem Zeitraum um 800 % gestiegen 
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Quelle: OVK 2008 - Targeting 

Sichtweise eines Werbetreibenden -  Bsp. VW 

Internet wird immer wichtiger für unsere Kommunikation 
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Quelle: OVK 2008 - Targeting 

Sichtweise eines Werbetreibenden -  Bsp. VW 
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Nicht vergessen: 

 

Es gibt mehr als nur Online-Werbung 

Quelle: OVK 2008 - Targeting 
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…Aber es gibt mehr als nur Online-Werbung:  

Online-Geschäftsmodelle im Überblick 

Quellen: AT. Kearney Recherche, OVK, EITO, IDC, Forrester 
*Internet-Wertschöpfung: Rohertrag (Umsatzerlöse abzgl. Vorleistungen) 
** 20 Mrd. € Umsatz Versandhandel nach TNS Infratest-Studie 

"Versandhandel- 
2006„ in Deutschland 

Markt- 
segment 

 
Access 
 
 
 
Services 
 
 
 
E-Commerce 
 
 
 
 
 
Werbung 
 
 
 
 
Paid-Content 
 
 
 
Gesamt 

Markt- 
Rubriken 

-Webhosting 
-ASP 
-Micro-Payment 
 

-Breitband 
-Schmalband 
-Mobile 
 
 
 
 
 
 

-Suchmaschinen 
-Portale 
-Rubriken 
-Sonstige 
 

-E-Learning 
-Musik 
-Gaming 
-Erotik 
-Sonstige 
 
 

Internet 
Wertschöpfung 

in Mrd. €* 

 
 

Markt-
wachstum 

gering mittel hoch Markt-Wachstum –  

 

Bemerkungen 

 
 
 

Entspricht 21 % des gesamten dt. 

Versandhandels** 

 
0,8 

 
 
 

2,0 
 
 
 

4,2 
 
 
 
 
 

1,3 
 
 
 
 

0,4 
 
 
 

 8,7 
 

 

Entspricht <10 % Gesamt-Werbemarkt 

Deutschland 
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Aufgabe 
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Sie besitzen ein Schuhgeschäft für Kinderschuhe in Köln und möchten über 

Ihre Internetseite Werbung machen. Entwerfen Sie eine Kampagne für diese 

Werbung. Gehen Sie dabei auch auf die Inhalte Ihrer Website ein. 

 

Bitte bedenken Sie 

• Wen wollen die ansprechen? 

• Wo wollen Sie die Schuhe verkaufen? 

• Welche Tools benutzen Sie? 

• Haben Sie einen Slogen 

• Wo ist Ihr USP? 

• Welche Marketingmöglichkeiten nutzen Sie oder nutzen Sie nicht? 


