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1. Einleitung

1.1. Problemstellung der Arbeit

Der Handel ist in der heutigen Zeit nicht mehr an ,einen geografischen Ort mit La-

“! Vielmehr sind Verbrauchern heutzu-

dentheke und Verkaufspersonal gebunden
tage beim Einkauf weder 6rtlich noch zeitlich Grenzen gesetzt. So sorgen der tech-
nische Fortschritt und ein verdndertes Kauferverhalten dafir, dass der Handel im
Internet stetig zunimmt.? Seit dem Jahr 2000 konnte der deutsche Onlinehandel die
Anzahl der Konsumenten, die im Internet einkaufen, verdoppeln und damit deutlich
schneller wachsen als der Ubrige Einzelhandel. Laut einer Studie von Forrester
Research tatigen bereits mehr als 36 Millionen (Mio.) Deutsche ihre Einkaufe re-
gelméaRig online.® Allein im ersten Quartal 2013 erzielte die deutsche Online- und
Versandhandelsbranche dabei einen Umsatz von tber zehn Milliarden (Mrd.) Euro,
welcher etwa um 19,4 Prozent Gber dem Vorjahresumsatz lag. Ein Anteil von 81,5
Prozent wurde dabei durch den Onlinehandel erzielt.*

Viele neue Unternehmen mdchten von dieser Entwicklung profitieren und drangen
auf den Markt, um ihre Produkte online zu vertreiben.® Nur wenigen dieser Unter-
nehmen gelingt es dabei jedoch einen hohen Bekanntheitsgrad zu erlangen und
sich durch den Aufbau einer starken Marke von der Masse an Mitbewerbern abzu-
heben. Eines der Unternehmen, welches dies erreicht hat, ist Zalando. Keine ande-
re Marke im deutschen Markt konnte bislang schneller einen so hohen Be-
kanntheitsgrad erreichen, als der im Jahr 2008 gegriindete Onlineshop, der sich
auf den Vertrieb von Schuhen und Kleidung spezialisiert hat.® ,95 Prozent aller
Bundesburger kennen das Label inzwischen, fast so viele wie die Weltfirma Daim-

“" Dabei nutzt die

ler, die auf eine mehr als 125-jahrige Geschichte zurtckblickt.
Marke Zalando vielféltige Marketingmal3nahmen, um ihrer Marke und ihrem Mar-
kenversprechen Ausdruck zu verleihen. ,Entscheidend ist hierbei, dass die Marken
systematisch geflihrt werden und letztlich die Vorstellungsbilder hervorrufen, die

der Marke und dem markierten Produkt dienlich sind.“®

' Klein-Bélting, U. u.a. (2013), S. 16.

% Vgl. Klein, Bélting, U. u.a. (2013), S. 16.

® Pricewaterhouse Coopers (2013), o.S..

* IHK Berlin (2013), 0.S..

®Vgl. Klein, Bélting, U. u.a. (2013), S. 16.

° Vgl. Jensen, S. u.a. (2012), S. 36.

" Jensen, S. u.a. (2012), S. 36.

8 Muth, C., Immetsberger, D. (2007), S. 265.



Bereits im Jahr 1903 wurde der deutsche Markenverband gegrindet, welcher in-
zwischen Uber 380 Mitglieder z&hlt.° Die Betrachtung von Marken und deren Ein-
fluss auf den unternehmerischen Erfolg ist demnach keineswegs neu, steht aber
nach wie vor im Fokus sowohl der Marketingwissenschaft als auch der Marketing-
praxis.'®

Wie ein Artikel des Harvard Business Managers beschreibt, ist die Bedeutung von
Emotionalitat dabei die wesentliche Entdeckung der vergangenen Jahre. Demnach
sind nur jene Marken erfolgreich, welche starke Gefiihle bei potenziellen Kunden
erwecken. Praktisch gleichzeitig mit der Erkenntnis, wie wichtig die gefihlsméaRige
Ebene fiir eine Marke ist, nimmt aber das Bedurfnis nach rationaler Markenfiihrung
zu."" \Der Grund dafiir liegt sicher in der konomischen Bedeutung der Marke.“"
Denn der Erfolg der Marke wirkt sich unmittelbar auf den Unternehmenserfolg
aus.” So geben in der Markenstudie 2012 von Pricewaterhouse Coopers (PwC) 91
Prozent der Befragten an, dass die Marke zu den wichtigsten Einflussgréf3en des

Unternehmenserfolgs zahlt."

1.2. Zielsetzung und Eingrenzung

,Wahrend im Einzelhandel die Veranderungsgeschwindigkeit der Umwelt ohnehin
schon gréfer als in kaum einer anderen Branche ist, gilt dieses in verstarktem Ma-
Re im Online-Handel.“’® Gerade im Onlinehandel ist es fir die Markenfiihrung des-
halb von groRRer Relevanz, bestimmte GesetzmaRigkeiten zu beachten.®

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich damit, welche Faktoren sich auf den Erfolg
der Markenfihrung im Onlinehandel auswirken. Dazu wird zundchst dargestellt, wie
Erfolg fur die Markenfuhrung zu definieren ist und es soll geklért werden, wodurch
ein Onlineshop zu einer starken Marke wird. Des Weiteren ist es Ziel der Arbeit,
eine Aussage darlUber zu treffen, wie eine Marke im Onlinehandel langfristig erfolg-
reich bleibt.

Es wird untersucht, wie die Markenflihrung einzelner Onlineshops aussieht, welche
Markenstrategien diese verfolgen und welche MarketingmalRnahmen Unternehmen

in der Praxis zur Bekanntmachung und Stérkung ihrer Marke nutzen. Im Sinne ei-

9 Vgl. Markenverband (2013), 0.S..

10 Vgl. Esch, F.-R. (2012), S. 4.

11 Vgl. Hegele-Raih, C. (2005), S. 36.
12 Hegele-Raih, C. (2005), S. 36.

13 Vgl. Menninger, J. u.a. (2012), S. 9.
14 Menninger, J. u.a. (2012), S. 9.

15 Heinemann, G. (2012), S. 106.

16 Vgl. Hermes, O. (2004), S. 277.



ner Best Practice-Analyse werden die Einflussfaktoren auf den Markenerfolg im
Internet am Beispiel von ausgewahlten Onlinehandelsunternehmen analysiert, um
schlieB3lich Aussagen dariber ableiten zu kénnen, was den Erfolg der Markenfih-
rung im Onlinehandel ausmacht und wie der Marketing-Mix gestaltet sein sollte, um

diesen Markenerfolg langfristig aufrechtzuerhalten.

Die Untersuchung konzentriert sich auf die Marken Amazon, Otto, Weltbild und
Zalando. Gemalf dem Global Brand Simplicity Index 2012 zahlen die Marken Ama-
zon (Platz 1), Zalando (Platz 12) und Otto (Platz 27) zu den erfolgreichsten Marken
in Deutschland."” Diverse Studien belegen zudem, dass zu den meistgekauften
Gutern im Internet Biicher, CDs sowie Kleidung und Schuhe zahlen.'® Beschrankt
man sich auf die Produktkategorien Blicher, Unterhaltungselektronik, Kleidung und
Schuhe, dann sind Amazon und Zalando die beiden erfolgreichsten Marken, wah-
rend Otto auf Rang 8 liegt."® Die Marke Weltbild wird als vierte Marke der Betrach-
tung hinzugezogen, da der Onlineshop der Marke Weltbild in Deutschland der
zweiterfolgreichste Onlinehandler im Buchsegment ist.?*° Die vorliegende Arbeit
beschrankt sich insgesamt auf den deutschen Markt, da sich das Nutzerverhalten
sowie die Anspriche von Nutzern unterschiedlicher Lander teils deutlich voneinan-

der unterscheiden.?’

1.3. Vorgehensweise

Der Einleitung nachfolgend wird im zweiten Kapitel eine Einordnung des Online-
handels im Gesamtkonstrukt des Einzelhandels vorgenommen. Dazu werden zu-
nachst die begriffichen Grundlagen dargestellt.

Das Kapitel 3 befasst sich im Anschluss mit der Markenfiihrung, wobei zunachst
der Markenbegriff definiert wird und die fur die Untersuchung relevanten Markenar-
ten sowie die Funktionen von Marken dargestellt werden. Dartiber hinaus wird der
Begriff der Markenfiihrung detailliert, welcher der praktischen Untersuchung zu-
grunde liegt.

AnschlieBend werden in Kapitel 4 die einzelnen Instrumente des Marketing-Mix im

Onlinehandel vorgestellt.

'"Vgl. Siegel + Gale (2013), S. 60.

18 Vgl. Fritz, W. (2004), S. 112. Inzwischen sind auch Musikdownloads von hoher Relevanz,
welche ebenfalls iber Amazon gekauft werden kénnen.

"9 Vgl. Siegel + Gale (2013), S. 60.

22 vgl. Weltbild (2013) 0.S..

! Fritz, W. (2004), S. 112.



Kapitel 5 setzt sich mit der Definition des Erfolgsbegriffs sowie der Abgrenzung des
finanziellen und verhaltenswissenschaftlichen Markenwertes auseinander, um im
Anschluss die Erfolgsfaktoren fur die Markenflihrung im Allgemeinen herzuleiten.

In Kapitel 6 und 7 erfolgen die Darstellung der praktischen Beispiele und die Uber-
tragung der zuvor definierten Erfolgsfaktoren auf den Onlinehandel. Zu diesem
Zweck werden die Ergebnisse einer im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchge-
fuhrten Verbraucherbefragung hinzugezogen. Zudem werden die Onlineshops ei-
ner umfangreichen Untersuchung hinsichtlich ihres Marketing-Mix unterzogen.

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung werden in Kapitel 8 zunachst in ei-
nem Fazit zusammengefasst, bevor der Gang der Untersuchung abschliel3end ei-

ner kritischen Wurdigung unterzogen wird.

2. Einordnung des Onlinehandels im Handel

In diesem Kapitel werden zunéachst die fir den weiteren Verlauf der Arbeit relevan-
ten Begriffe Versandhandel, E-Commerce und Onlinehandel definiert. Im An-
schluss daran wird der Onlinehandel in den Gesamtkontext des Handels eingeord-
net, um eine Orientierungsgrundlage fur den weiteren Gang der Untersuchung zu

schaffen.

2.1. Definition des Begriffs Versandhandel

Grundsatzlich ist unter Versandhandel eine Form des Einzelhandels zu verstehen,
welche sich dadurch auszeichnet, dass das erworbene Produkt nicht von einer sta-
tiondren Niederlassung des Héndlers aus mitgenommen wird, sondern direkt in die
Wohn- oder Arbeitsstatte des Kaufers geliefert wird.?> Dabei hat der Kaufer keine
Méglichkeit, das gekaufte Produkt zuvor kérperlich zu sehen, zu fihlen, zu schme-
cken oder in seiner Funktion oder in anderer Form zu priifen.?® Stattdessen erhalt
der Kunde ,vor dem Kauf lediglich eine Abbildung und/oder eine Beschreibung des
Produkts, sei es in schriftlicher Form als Katalog oder Werbebrief (Mailing) oder in
elektronischer Form als Internetprasentation, CD oder TV-Spot oder auch nur als
telefonische Beschreibung.“?* Die bestellten Waren erhélt der Kaufer nach der Be-

stellung per Post, durch sonstige Transportbetriebe oder durch eigene Transport-

2 \/gl. Thieme, J. (2006), S. 23 f.; vgl. Tietz, B. (1975), S. 178.
# vgl. Thieme, J. (2006), S. 23.
* Thieme, J. (2006), S. 23.



mittel des Handlers.? ,Bei Nichtgefallen kann der Kaufer die Waren auch ohne
Angaben von Griinden wieder zuriicksenden.“?® So hat der Kaufer die Moglichkeit,
orts- und zeitungebunden das Warenangebot des Versandhéndlers zu prifen und
ist nicht auf Offnungszeiten oder die Lage des Geschafts angewiesen, was den
Einkaufsprozess insgesamt fir den Konsumenten erleichtert.

Und auch fur den Versandhandler ergeben sich Vorzige: So kann er mit seinem
Sortiment eine sehr grol’e Kaufergruppe ansprechen, die er mit einem stationdren
Einzelhandelsgeschaft nicht erreichen wiirde. Zudem kann der Handler auf die Ein-
richtung und Unterhaltung von Ladenlokalen verzichten und so seine Kosten deut-

lich reduzieren.?’

Bei genauerer Betrachtung des Versandhandels lassen sich drei verschiedene
Spezifikationen benennen, welche dem Versandhandel unterzuordnen sind. Dazu
zahlen der Universalversandhandel, der Spezialversandhandel sowie der Electro-
nic Commerce.?® Universalversandhandler sind haufig groRe Versandhauser, wel-
che ein breites Sortiment ,von Lebensmitteln, Gber Bekleidungsartikel, bis hin zu
Elektronikartikeln“®® anbieten, wahrend sich Spezialversandhandler auf ein be-
stimmtes Warensegment konzentrieren, wie beispielsweise auf Kleidung, Elektroar-
tikel oder Biicher.*® Der Electronic Commerce (E-Commerce) soll aufgrund seiner
Bedeutung fir die vorliegende Arbeit im nachsten Abschnitt genauer betrachtet

werden.

2.2. Definition des Begriffs E-Commerce und Abgrenzung zu E-Business

Der Begriff des E-Commerce kommt aus dem Englischen und bedeutet Ubersetzt
elektronischer Handel. In der Literatur taucht der Begriff erstmals zu Beginn der
1990er Jahre auf.®' Ein einheitliches Verstandnis des Begriffs E-Commerce exis-
tiert in der Literatur bislang nicht.*? Er wird haufig synonym zu dem Begriff des

Electronic Business (E-Business) verwendet.*

5 \/gl. Haller, S. (1997), S. 41.

2 Plentymarkets (2013), 0.S.. Bei Fernabsatzvertrdgen besteht ein gesetzlich geregeltes 14-
tagiges Widerrufsrecht. Vgl. § 312d des Birgerlichen Gesetzbuchs.

"\/gl. Plentymarkets (2013), 0.S..

2 Vgl. Kotzab, Madlberger (2002), S. 119; vgl. Schitt, R. (2012), S. 7.

% plentymarkets (2013), 0.S..

%0 vgl. Plentymarkets (2013), 0.S..

*"vgl. Gabriel, R. (2002), S. 3 ff.; vgl. Kirn, A. (2002), S. 11 f..

%2ygl. Rudiger, K. (2008), S. 12 ..

¥ vgl. Kirn, A. (2002), S. 11.



Dem hier zugrunde liegenden Versténdnis nach handelt es sich beim E-Commerce
jedoch vielmehr um eine Form des Versandhandels, welche ein Teil des E-
Business ist. Dabei umfasst der Begriff E-Business die Anbahnung und Abwicklung
von geschéftlichen Transaktionen auf elektronischem Wege und umfasst alle Leis-
tungserstellungs- und Leistungsaustauschprozesse Uber Informations- und Kom-
munikationstechnologien. Dazu zdhlen neben dem Kauf und Verkauf von Gitern
und Dienstleistungen auch Prozesse wie die Kommunikation zum Kunden, der Da-
tenaustausch sowie die Verarbeitung von Auftragen mit Hilfe elektronischer Tech-
nologien.* Solche ,Aktivitaten, welche singular auf die Anbahnung von Transaktio-
nen gerichtet sind wie z.B. die Vermarktung von Werbeflachen in Bannerform fallen
nicht unter den elektronischen Handel, jedoch unter Electronic Business.“*°

Mit E-Commerce ist hingegen die Unterstitzung von Aktivitdten gemeint, welche in
direktem Zusammenhang mit dem Kauf oder Verkauf von Waren und Dienstleis-
tungen mittels Informations- und Kommunikationstechniken stehen.*® Es kann da-
bei grob unterschieden werden ,zwischen E-Commerce auf Basis des Internet und

auf Basis anderer Technologien“®’

, wie beispielsweise Fernsehen oder Telefon.
Zunehmend fungieren dabei auch mobile Endgerate wie Smartphones oder Tablet-
PCs als Medium.*

Das Internet kann im E-Commerce je nach Art und Weise des Einsatzes als Infor-
mationsmedium, als Kommunikationsmedium oder als Transaktionsmedium fungie-
ren.*® Bei der Funktion als Informationsmedium kann wiederum unterschieden wer-
den zwischen einer Information-Site, also einer einfachen Internetseite ohne Ein-
kaufsmdglichkeit, bei der lediglich der Abruf von Angeboten und Informationen zu
Produkten im Vordergrund steht und einem Online-Katalog, bei dem das Produkt-
angebot eines bestimmten Unternehmens online prasentiert wird, ohne dass dies

40 Daneben kann das Internet in seiner

mit einer Einkaufsfunktion verknpft is
Funktion als Kommunikationsmedium etwa als Beratungsmedium oder Kundenbet-
reuungssystem genutzt werden und somit als verkaufsférderndes Bindeglied fun-

gieren. In diesem Zusammenhang kénnen Unternehmen beispielsweise soziale

¥ Vgl. Gabriel, R. (2002), S. 12 f.; vgl. Plakativ (2013), 0.S.; vgl. Wirtz, B. W. (2001), S. 40.

% Olderog, T. (2003), S. 4.

% vgl. Wirtz, B. W. (2001), S. 40.

¥ Rudiger, K. (2008), S. 13.

%8 Vgl. Bundesverband des deutschen Versandhandels (2013), 0.S..

¥ Vgl. Neuburger, R., Clemens-Ziegler, B. (2003), S. 202; zitiert nach Opuchlik, A. (2005), S.
22.

O vgl. lllik, J. A. (2002), S. 75 ff.; vgl. Opuchlik, A. (2005), S. 22.



