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Trutz Fries

»Kauf und Verkauf von
Internet-Projekten

Taglich wechseln unzdhlige Domains und manchmal auch ganze Internet-Projekte den Be-

sitzer. Die Griinde sind unterschiedlich. Doch wie finden Kdufer und Verkdaufer zusammen

und was darf ein Projekt kosten? Die kurze Antwort ist so einfach wie erniichternd: ,,Kommt

darauf an.“ Doch worauf genau? Trutz Fries versucht, eine etwas tiefer gehende Antwort zu

dieser Frage zu geben.

Bevor es in die Vollen geht, zuerst eine
Einschrankung: In diesem Artikel ist von ein-
fachen Projekten die Rede, nicht von ganzen
Firmen mit Personal, Lager und Finanzverbind-
lichkeiten. Diese Einschrankung ist wichtig, da
Unternehmensverkaufe hdchst komplex sein
konnen, sowohl was die rechtliche, als auch was
die finanzielle Sicht angeht. Ein gutes Beispiel
fir ein einfaches Projekt ist eine erfolgreiche
Affiliate-Seite, die von einem Einzelkdmpfer oder
einem kleinen Team betreut wird. Aber schon
der Kauf bzw. Verkauf eines solchen Projektes
will gut geplant sein. Die Griinde fiir einen
Projektkauf bzw. -verkauf sind vielfaltig. Diese
zu verstehen ist jedoch wichtig, haben sie doch
einen groBen Einfluss auf die spatere Bewertung.

Motive aus Kaufersicht

Fir Kaufer kdnnte eine Motivation fiir einen
Projektkauf der schnelle Einstieg in einen be-
stehenden Markt sein. Man stelle sich vor, man
mochte schnell in den Markt fuir Tagesgeldkonten
eintreten und hier mit einem eigenen Projekt
prasent sein. Hier stellt sich die klassische Frage
nach ,Make or buy“ - also selber machen oder
kaufen. Entscheidet man sich fir die Erstellung
eines eigenen Projektes, diirfte einige Zeit ver-
gehen, bis man fir bestimmte Money-Keywords
in den Top 10 auftaucht - wenn tberhaupt; denn
der Erfolg bei neuen Projekten ist ungewiss,
gerade in hart umkdmpften Bereichen.

Auch der umgekehrte Fall ist denkbar. Ein
etablierter Anbieter mochte seine Marktstellung
absichern oder ausbauen und kdnnte hierzu
Konkurrenten aufkaufen. Ein dritter Kaufer inter-

essiert sich vielleicht gar nicht fiir das zugrunde
liegende Projekt, sondern allein fir die Domain.

Last, but not least ist die Finanzinvestition
einer der Hauptgriinde, wenn nicht sogar der
haufigste Grund fur einen Projektkauf. Ein Kaufer
hat Geld tibrig, und bevor er es fiir 1,5 % auf eins
der oben bereits erwdhnten Tagesgeldkonten
legt, sucht er nach lukrativeren Anlageobjekten,
und dies kénnte neben Aktien, Sparbuch oder
griechischen Staatsanleihen auch ein Internet-
projekt sein. Hier geht es also hauptsachlich um
die Frage, wie viel Geld ein Projekt pro Monat/
pro Jahr abwirft bzw. abwerfen kann.

Griinde fiir einen Verkauf

»1ch habe nicht mehr genug Zeit, um mich um
dieses Projekt in angemessener Form zu kiim-
mern®, diirfte einer der hdufigsten Satze sein,
den man von Verkaufern zu héren bekommt,
wenn man nach dem Grund fiir den Verkauf fragt.
Und das leuchtet ein, ist die eigene Arbeitskraft
doch in der Regel nicht beliebig skalierbar.
Jeder gute Webmaster sollte sein Portfolio daher
mindestens einmal jahrlich durchgehen und
Projekt fiir Projekt priifen, ob der Verbleib im
Projektpool noch gerechtfertigt oder ein Verkauf
angemessen ist. Solange ein Projekt noch einen
gewissen Wert darstellt (dazu spater mehr) und
mit einer Steigerung nicht mehr zu rechnen ist,
konnte ein Verkauf durchaus sinnvoll sein, ndm-
lich genau dann, wenn damit gerechnet werden
kann, dass der Wert zur Neige geht, wenn man
keine Zeit mehr auf dieses Projekt verwendet.
Erfolgreiche Internet-Marketer fokussieren sich
heute eher auf wenige statt auf viele Projekte.
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Dies hat sich mit der Zeit verandert, da
die Abkiirzungen zum Erfolg seltener
werden und man heutzutage einfach
einen ,guten Job* machen muss, um
erfolgreich zu sein.

Ein weiterer Grund ist schlicht
Geldmangel, den ein Verkauf decken
konnte, dies sollte man jedoch nicht of-
fen kommunizieren, da der Kaufer diese
Situation ggfs. ausnutzen kénnte.

Die unterschiedlichen Griinde fiir
einen Kauf bzw. Verkauf erkléaren sehr
anschaulich, warum Kaufer und Verkau-
fer zu (in der Regel) unterschiedlichen
Preisvorstellungen gelangen werden, ja
gelangen missen. Selbst unterschiedli-
che Kaufer ein und desselben Projektes
werden das gleiche Projekt unter-
schiedlich bewerten, da, wie gezeigt,

auch die Motive der Kaufer unterschied-

lich ausfallen kénnen.

Damit ware auch die eingangs
gestellte Frage nach dem einen ,fairen
Preis” beantwortet. Es gibt ihn nicht.
Ein realisierter Preis wird immer nur
dann zustande kommen, wenn die Zah-
lungsbereitschaft des Kaufers groBer
oder gleich dem Preis ist, den ein Ver-
kdufer fir ein Projekt erzielen will. Das
gilt auch véllig unabhdngig davon, wie
die beiden Parteien ihre Preisgrenzen
ermittelt haben.

Die Herausforderung des Kaufers
ist es daher, nicht mehr zu bezahlen als
notig, die des Verkaufers, die Schmerz-
grenze des potenziellen Kaufers zu
finden. Beide Seiten konnen entspre-
chende Vorbereitungen treffen, um das
Maximum herauszuholen.

Die Vorgehensweise

Der Verlauf einer Transaktion wird
ganz wesentlich dadurch bestimmt, wer
die Initiative ergreift. Ein Verkauf muss
dabei nicht immer vom Verkdufer aus-
gehen, sondern kann auch vom Kaufer
angestofen werden. Grundsatzlich ist
bei einer Transaktion immer die Seite
im Vorteil, die besser vorbereitet in
einen Projektverkauf hineingeht. Dabei

unterscheiden sich die Vorgehenswei-
sen von Kdufer und Verkaufer bei einer
Transaktion grundlegend.

Die Kdufersicht

Ein motivierter Kdufer wird nicht
darauf warten, dass er durch Zufall auf
eine interessante Domain aufmerksam
wird, sondern nimmt sein Schicksal
selbst in die Hand. Basierend auf
seinen Zielen, die er mit einer Transak-
tion verfolgt, identifiziert er im ersten
Schritt die sog. ,Targets®, also Projekte,
die fiir ihn grundsatzlich infrage kom-
men. Der Linkverkdufer sucht Domains
mit starken Backlinks, um hieraus
langfristig selbst Links zu verkaufen,
der Affiliate halt nach Domains mit
interessanten Rankings Ausschau, um
hier ein eigenes Projekt aufzuziehen.
Fiir Marcus Tandler von Tandler.Dorje.
Partner sind vor allem Projekte interes-
sant, die noch nicht etabliert sind, aber
das Potenzial fiir gute Rankings aufwei-
sen. ,Solche Projekte haben oftmals
noch keine nennenswerten Umsatze
und sind daher noch vergleichsweise
glinstig zu haben. Die Chance auf ein
Schnéppchen ist hier definitiv hcher®,
so Tandler.

Nachdem die fir einen Kauf infrage
kommenden Projekte identifiziert wur-
den, gilt es, Hintergrundinformationen
zu Projekt und Inhaber zu sammeln.
Letzterer wird h&dufig in der Betrach-
tung ausgeblendet, gerade wenn es ein
bislang vermeintlich unbekannter Name
ist. Doch es macht einen riesigen Unter-
schied, ob man einem Profi oder einem
Hobby-Webmaster gegeniibersitzt. Und
nicht jeder Profi betreibt einen Beken-
ner-Blog oder ist auf den bekannten
Konferenzen als Redner unterwegs.
Wahrend der Amateur auf ein niedriges
Kaufangebot freudig reagieren kénnte,
wird der Profi die gleiche Anfrage ggfs.
noch nicht einmal beantworten, weil er
diese fiir unserios halt bzw. fuhlt, dass
ihn der Kaufer tiber den Tisch ziehen
will.

Eine Suche nach dem Namen bzw.
den géangigen ,Footprints” (Affiliate-IDs,
Analytics-1D, Adsense-1D, IP-Adresse,
verlinkende Domains) ist also mehr als
angebracht, um mehr iiber den Inhaber
und dessen andere Projekte zu erfah-
ren. Beim Namen hilft Google, bei den
Footprints die gangigen SEO-Tools wie
z. B. die SISTRIX-Toolbox oder das eng-
lischsprachige Whorush. Auch ein Blick
in XING oder andere soziale Netzwerke
kann ggfs. Interessantes ans Tageslicht
beférdern.

WeiR man nun, mit wem man es
zu tun hat, sollte man sich das Projekt
selbst genauer anschauen. Doch bevor
die wertbestimmenden Einflussfaktoren
erldutert werden, soll kurz auf die Vor-
gehensweise des Verkdufers eingegan-
gen werden.

Die Verkdufersicht

Um bei einem Verkauf so viel her-
auszuschlagen wie irgend moglich, muss
der Verkdufer zwei Dinge erreichen: Ers-
tens sollte er so viele Kdufer wie mog-
lich an den Tisch holen und zweitens die
wertbestimmenden Informationen so
aufbereiten, dass aus Kaufersicht keine
Fragen/Bedenken offenbleiben.

Daher wird der Verkéufer im ersten
Schritt mogliche Kaufer identifizieren.
Dies kénnen Konkurrenten, aber auch
befreundete Partner sein. Je nach Pro-
jekt kommen ggfs. auch professionelle
Linkverkaufer in Betracht, die immer auf
der Suche nach neuen Projekten sind.
Ist die Domain fiir sich schon interes-
sant, sollte man auch Domain-Héndler
mit einbeziehen. Und wer die ganz
groRe Offentlichkeit sucht, macht seine
Verkaufsabsichten bei Twitter publik.

Spétestens dann wird als erste Frage
kommen: ,,Um welches Projekt geht
es denn?”. Bevor man dann breit sein
Exposé verschickt, kann es sinnvoll sein,
mit interessierten Parteien ein soge-
nanntes ,NDA“ (non-disclosure agree-
ment) zu schlieRen. Hierbei handelt
es sich um einen ,Vertrag, welcher das
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Domain / Brand

Abb. 1: Pyramide der Wertfaktoren

Stillschweigen tiber Verhandlungen,
Verhandlungsergebnisse oder vertrau-
liche Unterlagen festschreibt” (Quelle:
Wikipedia). Wer méchte schon, dass
seine personliche Einnahmesituation
am ndchsten Tag in der Blogosphére
diskutiert wird.

Eine andere Moglichkeit besteht
darin, zwei verschiedene Exposés zu er-
stellen. Das erste Exposé enthalt dabei
deutlich weniger Informationen als das
zweite und ist darliber hinaus vielleicht
sogar anonymisiert. Ziel eines solchen
ersten Exposés ist es, lediglich einen
ersten Eindruck zu vermitteln. Hier
braucht man dann nicht zwingend ein
NDA und schreckt so nicht interessierte
Kaufer ab. Erst wenn dann begriindbar
Interesse bekundet wird, greift man
zum NDA und schickt nach dessen
Unterzeichnung das zweite Exposé
hinterher, welches dann umfassend tber
das zu verkaufende Projekt und dessen
wertbestimmende Faktoren informiert.
Eins l&sst sich nie ganz vermeiden:
Dass ein Kaufer nur Interesse vorspielt,
in Wahrheit nur einen Blick hinter die
Kulissen eines Projektes werfen will,
um sich einen Wettbewerbsvorteil zu
verschaffen.

Die wertbestimmenden Faktoren

Was sind nun die wesentlichen,
wertbestimmenden Faktoren eines
Projektes, die Kaufer und Verkaufer im
Vorfeld ermitteln sollten? In diesem
Artikel soll lediglich auf die drei wich-
tigsten Faktoren eingegangen werden.
Diese bauen dabei aufeinander auf, wie
bei einer Pyramide (s. Abb. 1).

Je hoher die Pyramide, desto besser.
Aber je nach Motivation ist vielleicht
gar nicht die Spitze der Pyramide (die
Projektertrége) interessant, sondern et-
was im Mittel- oder Unterbau (z. B. die
Domain an sich). Daher sollte man auf
alle Punkte eingehen und sich nicht nur
auf die Projektertrage fokussieren.

Die Ertrage eines Projektes

Die Ertrage, die ein Projekt abwirft,
sind fiir viele Kaufer das interessantes-
te Kriterium. In jedem Fall sollte man
sichergehen, dass Kaufer und Verkaufer
tber das Gleiche reden, denn Umsatz
und Gewinn sind zwei Paar Schuhe. Hier
versuchen viele Verkaufer zu tricksen
und stellen hohe Umsatzzahlen in den
Vordergrund, verschweigen aber z. B.
die hohen Kosten fir Adwords oder Wer-
bung, die notig sind, um den Umsatz zu

erwirtschaften.

Aber der Einfachheit halber sei
angenommen, dass das Projekt einen
stetigen monatlichen Gewinn abwirft.
Hier hat sich in der Branche ein einfa-
ches Verfahren durchgesetzt, um auf
Basis eines monatlichen Gewinns den
Wert eines Projektes zu schatzen: die
Multiplikator-Methode. Diese ermittelt
den Kauf- bzw. Verkaufspreis nach
einem recht einfachen Prinzip:

Monatlicher Gewinn x Multiplikator =
Verkaufspreis

Beispiel: Erwirtschaftet ein Projekt
abziiglich aller Kosten 500 € pro Monat
und legt man einen Multiplikator von 12
zugrunde, so betrdgt der Verkaufspreis
6.000 £, also den Jahresgewinn. Je nach
Einschadtzung des mit den Einnahmen
verbundenen Risikos variiert man den
Multiplikator. Die Bandbreite beginnt
bei einem Multiplikator von 6 (sehr risi-
kobehaftetes Projekt) und endet in der
Regel bei 24 (sehr risikoarmes Projekt).
Haufig finden Multiplikatoren von 10-18
Anwendung.

Ginge man davon aus, dass es sich
hierbei um einen fairen Preis handelte,
und vernachldssigte man Zinseffekte, so
trafe man bei einem Multiplikator von
12 die Annahme, dass ein Projekt nach
12 Monaten keine (berschiisse mehr er-
wirtschaftet. Falls doch, wére der Preis
zu gering gewesen. Hatte das Projekt
schon vorher kein Geld mehr gebracht,
hatte man zu viel bezahlt. An diesem
Beispiel wird die Risikoscheu mogli-
cher Kaufer sehr schon deutlich, trauen
diese doch bei einem Multiplikator von
12 einem Projekt keine mittelfristige
Uberlebenschance zu. Und das ist sicher
auch nicht ganz ungerechtfertigt: In
Zeiten von Panda- und Pinguin-Updates
dirften viele Webmaster die schmerz-
hafte Erfahrung gemacht haben, dass
die Lebensdauer eines Projektes endlich
bzw. Schwankungen unterworfen sein
kann. Andererseits sollte sich ein Ver-
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Ertrage

Abb. 2: Typische Traffic-Quellen eines Projektes

kdufer, der sich seiner Einnahmen tiber
einen ldngeren Zeitraum als 12 Monate
sicher ist, nicht dem Diktat der nied-
rigen Monats-Multiples unterwerfen.
Nur weil sich diese eingebiirgert haben,
bedeutet das noch nicht, dass sie auch
richtig sein missen.

»Ein Kaufer sollte sich jedoch
nicht nur die IST-Situation anschauen,
sondern auch in die Zukunft denken®, so
Andre Alpar, Partner der Online-Marke-
ting-Agentur AKM3. Beispiel: Nur weil
eine Website, die Umsdtze mit Adsense
erzielt, heute einen eCPM (Einnahmen
je 1.000 Impressionen) von 2 € erwirt-
schaftet, bedeutet das ja nicht, dass es
auch in der Zukunft so bleiben muss.
Man stelle sich vor, der Kaufer besitzt
besondere Féhigkeiten z. B. im Bereich
der Usability- und/oder Adsense-Opti-
mierung und er traut sich zu, den eCPM
um 50 % auf 3 € zu erhéhen. Oder er
schafft es, den Traffic signifikant zu er-
héhen, z. B. durch gezielten Linkaufbau
zu bislang vernachlassigten Keywords.
In beiden Féllen wiirde der Kaufer abso-
lut betrachtet deutlich héhere Einnah-
men erzielen. Dann kdnnte er natirlich
von dieser Bewertung ausgehen und hat
automatisch eine hohere Zahlungsbe-
reitschaft. Der Verkaufer wiederum soll-
te solche Moglichkeiten vorherzusehen
versuchen, um den Preis gleichermaBen
in die Hohe zu treiben.

Man erkennt also schnell: Neben
der absoluten Hohe sind die zukinftige
Entwicklung sowie die Nachhaltigkeit
der Ertrdge mindestens genauso wich-
tig. Und Letztere kann man nur dann
abschdtzen, wenn man sich die weiteren
Wertfaktoren genauer anschaut.

Traffic-Mix

Fir den finanziellen Erfolg ist haufig
die Hohe des Besucheraufkommens
ausschlaggebend. Hier sollte man sich
die Zeit nehmen, um die Besucherquel-
len genauer zu untersuchen, denn die
Analysemdglichkeiten sind vielfaltig.

Grundsatzlich lassen sich Traffic-
quellen grob nach direktem Traffic und
indirektem Traffic unterscheiden. Beim
direkten Traffic ist z. B. die Marke so
stark oder die Domain so bekannt, dass
die User die Seite direkt aufrufen. Das
ist natirlich der Idealfall, da hier die
Unabhédngigkeit am grélten ist. Gerade
reine Domainer, fiir die ggfs. nur die
Domain interessant ist, freuen sich
tiber diesen Fall. Kommen die Besucher
indirekt auf die Seite, handelt es sich in
der Regel um Verweise anderer Seiten
und natdrlich Suchmaschinen wie
Google. Im ersten Fall muss man priifen,
woher die Besucher kommen und wie
bestandig dieser Traffic-bringende Link
ist. Nicht selten hangen diese Links am
bestehenden Eigentiimer und kénnten

verschwinden, wenn dieser das Projekt
verkauft. Kommen die Besucher tiber
Google, sollte man sich die zugrun-

de liegenden Suchanfragen genauer
ansehen? Sind es nur wenige oder viele?
Welche Suchanfragen sorgen letztlich
fir den Umsatz? Wie hoch ist die Kon-
kurrenz fiir die wichtigen Suchanfragen?
Und wie abhéngig sind die Suchanfra-
gen von technischen oder modischen
Trends?

Man sollte sich auch genauer an-
schauen, warum die Seite fiir bestimm-
te Keywords rankt. Ein Blick auf die
Backlinkstruktur hilft hier weiter. Sind
diese organisch entstanden oder wurde
nachgeholfen? Und wenn ja, mit wel-
chen Mitteln und wie verteilen sich die
Anchortexte? Nicht wenige Seiten, die
es mit den Anchortexten beim Linkauf-
bau tibertrieben haben, schauen jetzt
in die Rohre. Droht Gleiches ggfs. beim
zu erwerbenden Projekt? Hier helfen
die gédngigen SEO-Tools weiter, die ggfs.
auch schon einen Penalty* deutlich
machen, sei es bei der Verteilung der
Rankings auf die verschiedenen Such-
ergebnisseiten oder beim Verlauf der
Sichtbarkeit tiber die Zeit.

Man sollte sich auch immer his-
torische Daten iiber einen langeren
Zeitraum betrachten, um Entwicklungen
zu entdecken. So macht es bei der Be-
wertung einen groRen Unterschied, ob

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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sich ein Projekt im Steig- oder Sinkflug
befindet. Auch die Qualitat des Traffics
ist interessant. Ein Blick auf die Boun-
ce-Rate oder die Dauer der Seitenbesu-
che gibt Aufschluss, wie zufrieden die
Nutzer mit dem Angebot sind.

Die Liste lieBe sich noch beliebig
fortsetzen, doch man sieht schon
jetzt: Ein detaillierter Blick auf langere
Besucherzeitreihen in verschiedenen
Dimensionen ist zwingend notwendig,
um nicht versehentlich ein Luftschloss
zu erwerben.

Liegen diese nicht vor, kann man
sich als Kaufer ggfs. mit einem kleinen
Trick behelfen: Der Google Ad Plan-
ner (ehem. ,doubleclick ad planner*)
ermoglicht es, den Traffic einer Domain
abzuschatzen. ,,Gerade bei trafficstar-
ken Domains und Domains, die vor
allem mit Google AdSense monetarisiert
werden, liefert der Ad Planner recht
gute Ergebnisse®, so Tandler.

Man kann sogar noch einen Schritt
weitergehen und tber den Google Ad
Planner und das Content-Netzwerk di-
rekt Werbung via Adwords auf der Seite
buchen, sofern auf der Seite Adsense
eingebunden ist. Hier bekommt man
dann noch verldsslichere Daten.

Die Domain
Ein Blick auf die bekannten

Marktplatze genligt, um festzustellen,
dass eine gute Domain schon einen
Wertgegenstand an sich darstellt. Um
ein Gefthl fir den Wert einer Domain
zu ermitteln, kann man sich vergan-
gene Transaktionen auf 6ffentlichen
Marktplatzen anschauen. Wer sich nicht
selbst traut, dem kann ggfs. mit einem
externen Gutachten geholfen werden.
Hier wird die Domain hinsichtlich ver-
schiedener Kategorien auf ihre Werthal-
tigkeit gepriift. Typische Einflussfakto-
ren auf den Wert einer Domain sind:
» Top-Level-Domain (TLD) und Verfiig-

barkeit der Domain in anderen TLD?
» Kann die Domain nur national oder

auch international verwendet werden?

KEYWORD-DOMAINS AUS
SUCHMASCHINENSICHT

Bisher konnte vor allem in Google beob-
achtet werden, dass sog. Keyword-Do-
mains (die ein wichtiges Keyword im
Namen tragen) beim Ranking offenbar
deutlich bevorzugt wurden. Dieser
Effekt ist vermutlich darauf zuriickzu-
fuhren, dass eingehende Links, die ja
normalerweise den Domainnamen auf
dem Linktext tragen, hier gut auf das
Ranking ,einzahlen®, denn das Keyword
ist durch www.keyword-domain.de ja
automatisch enthalten. Umgekehrt sieht
es Google gar nicht so gern, wenn auf
eine Domain www.meinedomain.de zu
viele Links mit sog. Moneykeywords
eingehen. Da aber im ersten Fall das
Keyword mit dem Domainnamen iden-
tisch ist, schlagt hier kein Linkspam-Fil-
ter an. Dieser Effekt soll sich aber dem
Vernehmen nach noch in diesem Jahr
spiirbar abschwachen, denn auch Goo-
gle hat natiirlich schon lange bemerkt,
dass Keyword-Domains nicht selten von
Suchmaschinenoptimierern betrieben
werden und ebenfalls nicht selten we-
nig echten Mehrwert fiir den Besucher
bereithalten. Auf lange Sicht sollte

man daher beim Kauf einer solchen
Domain durchaus eine Abschwéchung
des automatisch positiven Effekts mit
einkalkulieren.

Handelt es sich um eine Keyword-Do-

main, die vermeintlich Vorteile bei

der Suchmaschinenoptimierung oder

wiederum Type-In-Traffic bringt?

» Wie lang ist die Domain? Hier gilt: Je
kiirzer, desto besser.

» Bekommt die Domain Traffic durch
Tippfehler?

» Ist der Domain-Name als Marke regist-
riert und wenn ja, in welchen Klassen?

» Fir welchen Preis wurden dhnliche
Domains gehandelt?

Nun l&sst sich nattrlich dartber
streiten, wie exakt die Schatzung eines
Gutachtens sein kann, denn letztlich
entscheiden Angebot und Nachfrage
tiber den Preis. Andreas Graap von
ANGRON weist aber noch auf weitere
wichtige Funktionen eines Gutachtens
hin: ,Ein externes Gutachten hat den

Vorteil, dass es eine hohere (berzeu-
gungskraft als eine selbst ermittelte
Schétzung besitzt, und kann so im Kauf-
bzw. Verkaufsprozess den Preis in die
gewiinschte Richtung treiben.”

Fazit

Ertrdge, Traffic und die Domain bzw.
die Marke sind drei wichtige Faktoren.
Es gibt natiirlich noch viele weitere, die
man in die Bewertung einflieBen lassen
kann, z. B. kdnnte der Inhalt einer Seite
schon einen Wert fiir sich darstellen.
Ein anderes Beispiel ist die technische
Umsetzung: Kann man mit der beste-
henden Architektur den Traffic weiter
skalieren oder st6l3t man schon jetzt an
technische Grenzen und muss ggfs. alles
neu programmieren?

Und manchmal spielen auch hand-
feste Giter eine Rolle bei der Bewer-
tung. So hat das Genussmittelportal
Noblego.de, bei dem Alpar investiert
ist, vor Kurzem einen Konkurrenten
tibernommen. ,Bei der Ermittlung
des Kaufpreises haben wir drei Dinge
einflieBen lassen: 1. Die aktuellen sowie
die Zusatzumsatze, die wir mit der
tbernommenen Kundenbasis generieren
konnen, 2. die 15 Jahre alte Domain
und 3. den Wert des Lagers.“ Korrekt
gelagert bleiben auch Zigarren lange
haltbar.

Wer auf die umfassende Formel ge-
hofft hat, die Sichtbarkeit, Domainalter
und weitere Faktoren berticksichtigt, um
am Ende einen Preis zu errechnen, wird
spatestens jetzt enttduscht sein. Diese
Formel gibt es nicht und man sollte
jedem kritisch gegentiberstehen, der
glaubt, eine solche gefunden zu haben.
Zu unterschiedlich sind die Vorausset-
zungen auf Kauferseite, zu individuell
die einzelnen Projekte. Aber wer sich
Ertrdge, Traffic und die Domain bzw.
Marke genauer anschaut, ist auf dem
richtigen Weg. 1
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